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Darüber, wann der Mensch „auf den Hund gekommen“ und somit der „canis 
familiaris“ entstanden ist, herrscht nach wie vor Uneinigkeit unter den ExpertInnen. 
Lange Zeit war auch unklar, welches Tier der Vorfahre unseres heutigen 
Haushundes war bzw. ist. Die Antwort auf diese Frage konnte aufgrund 
komplizierter genetischer Untersuchungen mittlerweile eindeutig zu Gunsten des 
Wolfes entscheiden werden. Wann der evolutionäre Sprung vom wilden Tier zum 
treuen Gefährten des Menschen jedoch nun stattgefunden hat, darüber herrschen 
nach wie vor unterschiedliche wissenschaftliche Meinungen. Die Einen behaupten, 
die Domestikation des Wolfes und damit die Entstehung des Haushundes haben vor 
etwa 14.000 Jahren stattgefunden, wohingegen die Anderen die These vertreten, 
dieses Phänomen müsse bereits vor etwa 40.000 Jahren aufgetreten sein.  
Doch nicht nur der Zeitpunkt der Domestikation dieses besonderen Tieres ist noch 
unklar, sondern auch der Ablauf derselben.  
Als gesichert gilt, dass die „Zähmung“ des Raubtieres Wolf wohl anders vor sich 
gegangen sein muss, als beispielsweise jene von Kühen und Schafen. 
Möglicherweise hat sich der Wolf damals aufgrund von Veränderungen seiner 
Lebensbedingungen „freiwillig“ dem homo sapiens angeschlossen. Mit dem 
Phänomen der Domestikation werde ich mich jedoch an späterer Stelle ausführlich 
beschäftigen, denn durch diesen Vorgang ist zwischen Mensch und Hund eine 
einzigartige Partnerschaft entstanden, die sich in all ihren Facetten, vor allem aber 
in ihrer Intensität und ihrer Gegenseitigkeit, fundamental von den Beziehungen des 
Menschen zu anderen Tieren unterscheidet. Der Hund wurde über die Jahrtausende 
zum treuen Gefährten des Menschen und hat sich durch seine außergewöhnlichen 
Fähigkeiten und seine enorme Anpassungsfähigkeit für diesen in vielen Bereichen 
unabkömmlich gemacht. Polizeihunde und Rettungshunde, ohne die die Arbeit den 
Menschen auf manchen Gebieten (z.B. Drogensuche, Personensuche etc.) ungleich 
schwerer wäre, sowie Jagdhunde, die heute noch genauso engesetzt werden wie 
vor tausenden von Jahren, sind nur einige Beispiele dafür.  
 
Aufgrund des bisher Gesagten ist es wohl nicht verwunderlich, dass diese 
einzigartige Beziehung, die alle gesellschaftlichen Bereiche, inklusive es Wirtschaft 
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und Politik, berührt, auch ihren Niederschlag in der Medienberichterstattung findet. 
In den elektronischen Medien waren schon vor Jahrzehnten Serien wie „Lassie“ 
oder „Boomer, der Streuner“ Garanten für hohe Einschaltquoten bzw. 
Besucherzahlen im Kino. „Lassie“ ist zwar schon lange nicht mehr aktuell, doch 
haben andere tierische Darsteller wie „Kommissar Rex“ oder ein Labrador namens 
„Marley“ ihren Platz eingenommen – Hunde in Filmen und im TV sind nach wie vor 
beim Publikum gefragt. Ein weiteres Angebot der elektronischen Medien für 
HundeliebhaberInnen sind Tiersendungen und Dokumentationen wie 
„hundkatzemaus“, „Menschen, Tiere und Doktoren“ sowie die ORF-Sendung „Tier 
zuliebe“, um nur ein paar zu nennen. Auch auf das Internet, wo tausende 
Hundeforen sowie Hundevermittlungs- und Tierschutzseiten zu finden sind, hat 
diese Entwicklung durchgeschlagen. 
 
Doch wie sieht es mit Hunden in den Printmedien aus? Wird „der beste Freund des 
Menschen“ auch auf diesem Mediensektor repräsentiert und wenn ja, auf welche Art 
und Weise geschieht dies? Natürlich sind auch auf dem Printmedien-Sektor einige 
Publikumszeitschriften für HundefreundInnen entstanden, die auch in großer Zahl 
abonniert und gelesen werden. Beispiele dafür sind die Monats-Zeitschrift „Wuff“, 
die für den deutschen und österreichischen Markt erscheint und sogar ein eigenes 
Internet-Forum anbietet und „Ein Herz für Tiere“, die sich als Illustrierte für 
TierfreundInnen präsentiert. Um diese speziellen Zeitschriften soll es in meiner 
Diplomarbeit allerdings nicht gehen. Mich interessiert die Darstellung des Hundes in 
den österreichischren Tageszeitungen und zwar sowohl in den so genannten 
Qualitätszeitungen, als auch in den Boulevardmedien. Das Interessante hierbei für 
mich ist, dass in den Tageszeitungen „normale“ JournalistInnen für ihr Publikum 
über das Thema Hund berichten, während in den „special interest“-Zeitschriften vor 
allem HundeexpertInnen für RezipientInnen, die auf diesem Gebiet wahrscheinlich 
schon Vorwissen besitzen, schreiben. Während in den „special interest“-Heften zum 
Thema Hund dieser daher in sämtlichen Facetten dargestellt wird und die Themen 
vorwiegend wissenschaftlich untermauert aufgearbeitet werden, hatte ich als 
Hundebesitzerin bisher das Gefühl, dass dem angeblich besten Freund des 
Menschen in der tagesaktuellen Presse relativ wenig Platz eingeräumt wird. Wird 
das Thema „Hund“ dort dann doch einmal aufgegriffen, geschieht dies meist im 
negativen Kontext von Verschmutzungen durch Hundekot und Beißvorfällen. Der 
Eindruck, dass das Haustier Hund in den österreichischen Tageszeitungen 
vorwiegend negativ dargestellt wird, hat sich für mich in den letzten Jahren in vielen 
Gesprächen mit anderen HundehalterInnen bestätigt. Wie viele andere frage ich 
 7
mich, wie es möglich ist, dass einerseits der Hund als des Menschen „bester 
Freund“ gilt und in den Bereichen Werbung und Film meist auch als solcher 
dargestellt wird, während in den Printmedien – gefühlsmäßig – das Gegenteil der 
Fall zu sein scheint. 
 
Nicht unberücksichtigt lassen darf man dabei, dass von einigen Gruppen (z.B. der 
Elterninitiative gegen Hundekot) und Institutionen (z.B. der Stadt Wien), die Hunden 
und/oder dem Verhalten ihrer HalterInnen negativ gegenüber stehen, doch einiges 
an PR-Aufwand betrieben wird, um das jeweilige Thema in die Medien zu bringen 
und es dort zu halten. Die Berichterstattung der einzelnen Zeitungen spiegelt diese 
Bemühungen teilweise wieder, indem bei bestimmten Themen regelrechter 
„Kampagnen Journalismus“ betrieben wird. Um diese Interdependenz der zwei 
Medien-Systeme PR und Journalismus zu verstehen, durch die die vermutete hohe 
Anzahl an negativen Artikeln über Hunde erklärbar zu sein scheint, ist es notwendig, 
auf das Verhältnis von PR und Journalismus einzugehen. Dies erfolgt weiter hinten 
in meiner Arbeit. 
 
Das Anliegen, das mich zum Verfassen der vorliegenden Diplomarbeit gebracht hat, 
ist, zu klären, ob die vermutete negative Tendenz der Berichterstattung der 
österreichischen Tageszeitungen lediglich eine Einbildung auf Seiten der 
HundebesitzerInnen – zu denen auch ich zähle – ist, oder ob diese tatsächlich 
festgestellt werden kann. 
 
 
2. Problem- und Fragestellung 
 
Lange Zeit war das Verhältnis des Menschen zum Hund weitgehend ungetrübt. Die 
meisten Hunde hatten eine Funktion und damit eine Aufgabe, die der Mensch ihnen 
zuteilte. Beispiele hierfür sind die so genannten Haus- und Hofhunde, aber auch 
Herdenschutz- und Schäferhunde hatten allesamt ihre eigenen Aufgaben. In den 
höheren Gesellschaftsschichten, speziell für die Damen, wurden aber auch bereits 
vor hunderten von Jahren Hunde als Schoßhündchen gezüchtet.  
 
Die Probleme zwischen dem Menschen und seinem treuen Freund begannen mit 
der immer weiter voran schreitenden Urbanisierung und Modernisierung unserer 
(Um)Welt, die nicht nur immer weniger Platz für den Menschen und seine 
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individuellen Bedürfnisse lässt, sondern vor allem der artgerechten Hundehaltung im 
Wege steht. Durch diese äußeren Faktoren, die vom Menschen selbst geschaffen 
wurden, ist das einst harmonische Verhältnis zwischen Mensch und Hund immer 
größeren Belastungen ausgesetzt. 
 
Beinahe wöchentlich wird in den Medien von schweren, manchmal sogar tödlichen, 
Beißunfällen berichtet. Die Opfer sind oftmals Kinder, und die Medien stellen in 
Folge die Hunde als kaltblütige Killer dar, die zumeist jenen Rassen (z.B. Rottweiler, 
Pitbull etc.) angehören, die gemeinhin als „Kampfhunde“ betitelt werden. Bei der 
Rezeption entsprechender Medienberichte fällt so manchem/mancher 
HundebesitzerIn (so auch mir) auf, dass bei derartigen Vorfällen eher selten nach 
der Verantwortung der Eltern des verletzten Kindes und oft auch nicht nach der 
Verantwortung der BesitzerInnen des beißenden Hundes gefragt wird. Auch die 
Umstände, die zu dem jeweiligen Vorfall geführt haben, bleiben meist im Dunkeln. 
Diese Hintergründe sind für eine seriöse Be- und Verurteilung der Situation und 
damit auch des jeweiligen Hundes, jedoch unerlässlich. Auf die Faktoren, die 
bewirken können, dass ein Hund zubeißt, wird an späterer Stelle in dieser Arbeit 
noch eingegangen werden. Nach diesen Faktoren und den Fehlern der Menschen 
im Umgang mit dem Hund, wird in den Medien allerdings meist nicht gefragt. Dass 
in den kurzen Nachrichtenbeiträgen in den elektronischen Medien diese wichtigen 
Informationen überwiegend unter den Tisch fallen, kann man sich aufgrund der 
Gegebenheiten dieser Medien noch irgendwie erklären.  
Bei den Printmedien würde man aber annehmen, dass dort im Vergleich zu den 
elektronischen Medien eher Platz für die Darstellung der Vorgeschichte und 
Hintergründe eines Ereignisses sei. Dies scheint mir nach den bisher von mir zum 
Thema Beißunfälle gelesenen Zeitungsberichten jedoch nicht der Fall zu sein. Diese 
Dinge werden auch in den Printmedien eher vernachlässigt, und dabei scheint es 
keinen Unterscheid zu machen, ob es sich um einen Artikel einer Boulevardzeitung 
oder eines Qualitätsblattes handelt. Dieser Umstand allein ist bereits verwunderlich, 
da zwischen diesen beiden Mediensegmenten theoretisch Unterschiede in der Art 
ihrer Berichterstattung bestehen müssten. Doch nicht nur die Vernachlässigung der 
Hintergründe und Verantwortungsfrage fällt als Gemeinsamkeit der 
Berichterstattung auf, sondern auch die relative Emotionalität, mit der über dieses 
Thema geschrieben wird.  
 
Diese Emotionalität der Berichterstattung beschränkt sich allerdings meiner 
Einschätzung nach nicht nur auf Beißvorfälle, sondern ist auch bei Berichten zur 
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Hundekotthematik festzustellen. 
Die zunehmende Emotionalisierung der Medienberichterstattung in Bezug auf alle 
möglichen Themen, ist kein auf Österreich beschränktes „Problem“. Es ist in den 
letzten Jahren in vielen (europäischen) Ländern verstärkt aufgetreten. Die BBC hat 
daher im Jahr 2006 eine Studie zur Emotionalität in der Berichterstattung von 
Zeitungen durchgeführt, in der diese Entwicklung bestätigt wurde. Weiters hat die 
Studie ergeben, dass sich der Unterschied in der Berichterstattung von Boulevard- 
und Qualitätspresse deutlich verringert hat. Im Unterschied zur Vergangenheit, als 
die Qualitätspresse durch ihre meist objektivere und nüchternere Art der Darstellung 
eines Ereignisses ein Gegengewicht zur Boulevardpresse dargestellt hatte, ist heute 
oftmals nicht mehr viel Unterschied zwischen den beiden Mediensegmenten in der 
Aufmachung und Formulierung der Texte erkennbar. 
 
In meiner Arbeit werde ich daher der Frage nachgehen, ob es diese Entwicklung 
auch in der Berichterstattung über Hunde gibt und welche Faktoren derzeit 
bestimmen, ob ein „Hunde-Ereignis“ von den österreichischen Printmedien als 
berichtenswürdig eingestuft wird und auf welche Art und Weise über das Ereignis 
berichtet wird. Einhergehend mit der zunehmenden Emotionalisierung ist auch ein 
steigender Sensationalismus und Negativismus sowie die gehäufte Darstellung von 
– eben meist negativen – Extremfällen. Diese Entwicklungen werfen die Frage nach 
der medialen Wirklichkeitskonstruktion und den Funktionen der Medien und deren 
tatsächlicher Erfüllung auf.  
Vor allem in Bezug auf das Thema Hund scheint es, als würden sich die 
Printmedien teilweise von der PR-Arbeit bestimmter Anti-Hund-Initivativen 
vereinnahmen lassen und in Folge unhinterfragt die Rolle des medialen 
Angstmachers übernehmen. Diese Undifferenziertheit zieht teilweise gravierende 
Folgen, wie das Verbot bestimmter Rassen und damit zusammenhängende gezielte 
Tötung von Hunden, die diesen Rassen angehören, nach sich.  
Nicht immer müssen die Folgen einer negativen und/oder Angst machenden 
medialen Darstellung derart dramatisch sein. Manchmal wird als Reaktion seitens 
der öffentlichen Hand „nur“ ein Hundeverbot in bestimmten Gebieten (z.B. in Wien 
auf Teilen der Donauinsel) und/oder eine verschärfte Maulkorb- und Leinenpflicht, 
die teilweise einer artgerechten Hundehaltung im Weg stehen, erlassen. 
Auch die im „hundelosen“ Teil der Bevölkerung weit verbreitete 
Pauschalverurteilung aller HundehalterInnen als UmweltverschmutzerInnen, ist 
meiner Meinung nach ein Resultat einer zu hohen Dependenz von Journalismus 
und Public Relation. 
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Als Folge dieses zu engen Naheverhältnisses der beiden medialen Systeme sieht 
man sich als HundehalterIn – trotz mitgeführter und auch verwendeter 
Hundekotbeutel – nicht selten Beschimpfungen und Angriffen durch Mitmenschen 
ausgesetzt. Auch, dass immer mehr Eltern und Kinder, äußerst unsicher und 
ängstlich, manchmal sogar hysterisch oder auch aggressiv, auf selbst kleine, 
offensichtlich freundliche Hunde reagieren, führe ich auf den zunehmenden 
Sensationsjournalismus und die damit verbundene emotionalisierte Darstellung von 
Ereignissen in Verbindung mit Hunden, zurück. 
 
Ziel meiner Diplomarbeit soll daher sein, der bereits aufgeworfenen Fragen 
bezüglich der Annäherung der Berichterstattung von Qualitäts- und 
Boulevardmedien, der verstärkten Emotionalisierung der Berichterstattung in beiden 
Mediensegmenten sowie damit verbunden die Frage nach den Medienfunktionen 
und deren Erfüllung als auch den Vorgang der medialen Wirklichkeitskonstruktion in 
Bezug auf die Hundethematik zu untersuchen.  
 
 
3. Forschungsfragen und Hypothesen 
 
Bis vor einigen Jahren waren deutliche Unterschiede in der Berichterstattung von so 
genannten Boulevard- und Qualitätsmedien hinsichtlich der verwendeten 
Ausdrücke, der Formulierung sowie Aufmachung eines Artikels erkennbar. Auch 
wurden manche Geschehnisse von Boulevardmedien des Öfteren als 
berichtenswert eingestuft, die in der Berichterstattung von Qualitätsmedien nicht 
einmal Eingang fanden bzw. denen dort im Vergleich nur relativ wenig Raum 
eingeräumt wurde. 
In den letzten Jahren wurde jedoch von kritischen MedienrezipientInnen und auch 
von der Medienforschung verstärkt darauf hingewiesen, dass die Grenzen zwischen 
den Mediensegmenten nunmehr sehr fließend geworden sind. Oftmals lässt sich 
anhand der Aufmachung der Artikel (Foto, sehr große, fettgedruckte Überschrift, 
Rufzeichen im Text und/oder Headline) nicht mehr unterscheiden, ob dieser in einer 




„Lassen sich in der Berichterstattung über Hundethemen Unterschiede zwischen 
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einer Boulevard- und einer Qualitätszeitung feststellen?“ 
Da jedoch nicht nur interessant ist, ob Unterschiede zwischen den beiden Zeitungen 
bestehen, sondern auch, worin diese bestehen, ergibt sich eine 
Unterforschungsfrage und zwar: 
 
FF 1.1: 
„Worin unterscheidet sich die Berichterstattung zum Thema Hund(e) der beiden von 
mir untersuchten Zeitungen?“ 
 
Aus dieser Forschungsfrage lassen sich folgende Hypothesen ableiten, deren 
Zutreffen in meiner Arbeit beurteilt werden soll: 
 
H1.1: In der Boulevardzeitung werden mehr Stereotype (z.B. Kampfhund) in der 
Berichterstattung verwendet als bei der Qualitätszeitung. 
 
H1.2: Die Artikel zum Thema Hund fallen im Boulevardmedium länger aus als in 
der Qualitätszeitung. 
 
H1.3: Die Boulevardzeitung verwendet für ihre Artikel über Hunde eine 
auffälligere Aufmachung als die Qualitätszeitung. 
 
H1.3.1: Die Kronen Zeitung druckt in ihrer Berichterstattung zum Thema 
Hund mehr Fotos ab als Der Standard. 
 
H1.3.2: Die Kronen Zeitung verwendet für ihre Artikel zum Thema Hund 
größere und häufiger fettgedruckte Headlines als Der Standard. 
 
H.1.3.3: Die Kronen Zeitung verwendet in ihrer Berichterstattung zum Thema 
Hund sowohl in der Headline als auch im Text häufiger Rufzeichen als Der 
Standard. 
 
H1.4: In der Qualitätszeitung werden die HundebesitzerInnen häufiger negativ 
erwähnt als in der Boulevardzeitung. 
 
H1.5: Insgesamt berichtet die „Neue Kronen Zeitung“ sowohl positiv als auch 
negativ in allen Untersuchungsjahren häufiger über Hunde als „Der Standard“. 
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Ein wesentlicher Aspekt bei der Angleichung der Art der Berichterstattung zwischen 
Boulevard- und Qualitätssegment ist die so genannte Emotionalisierung, die sich vor 
allem in der Verwendung von – meist negativ besetzten – Stereotypen, der 
verstärkten Darstellung von Extremfällen sowie der starken Verkürzung und/oder 
sogar Vernachlässigung der Hintergründe eines Ereignisses äußert. Vor allem fällt 
auf, dass hauptsächlich negative Geschehnisse Eingang in die Medien finden, 
während positive deutlich unterrepräsentiert sind. Diese Beobachtung wird 
allgemein durch die Nachrichtenwert-Theorie, die Theorie über Nachrichtenfaktoren 
sowie der Negativismus-Theorie untermauert. Auch für den Bereich der 
Hundethematik scheint diese Beobachtung zutreffend zu sein. Daraus ergibt sich 
meine zweite Forschungsfrage, die folgendermaßen lautet: 
 
FF2: 
„Ist in den beiden untersuchten Zeitungen im Laufe der Zeit eine Emotionalisierung 
der Berichterstattung zum Thema Hund(e) feststellbar?“ 
 
Aus dieser Forschungsfrage leiten sich wiederum folgende Hypothesen ab: 
 
H2.1: In beiden Medien ist in den späteren Untersuchungsjahren eine 
Emotionalisierung (Verwendung von Stereotypen, Darstellung von Extremfällen, 
Verkürzung/Vernachlässigung der Hintergründe des Ereignisses) bei der 
Berichterstattung über Hundethemen feststellbar, die in den ersten 
Untersuchungsjahren noch nicht erkennbar ist.  
 
H2.1.1: In beiden Medien werden in den späteren Untersuchungsjahren 
mehr Stereotypen (sowohl positive als auch negative) bei der 
Berichterstattung über Hunde verwendet als in den Jahren davor. 
 
H2.2.2: In beiden Medien werden in den späteren Untersuchungsjahren im 
Vergleich zu den früheren Jahren in den Artikeln überwiegend Extremfälle 
dargestellt. 
 
H2.2.3: In beiden Medien werden in den späteren Untersuchungsjahren im 
Vergleich zu den früheren Jahren die Hintergründe des jeweiligen 
Ereignisses nur sehr verkürzt oder gar nicht dargestellt. 
 
H2.2: In der Boulevardzeitung ist im Vergleich zur Qualitätszeitung die 
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Emotionalisierung der Berichterstattung bei Hundethemen stärker ausgeprägt 
als im Qualitätsmedium. 
 
H.2.2.1: In der Boulevardzeitung werden im Vergleich zur Qualitätszeitung 
mehr Stereotypen (sowohl positive als auch negative) bei der 
Berichterstattung über Hunde verwendet. 
 
H2.2.2: In der Boulevardzeitung werden im Vergleich zur Qualitätszeitung 
mehr Extremfälle bei der Berichterstattung über Hunde dargestellt. 
 
H2.2.3: In der Boulevardzeitung werden im Vergleich zur Qualitätszeitung 
bei der Berichterstattung über Hunde häufiger die Hintergründe eines 
Ereignisses verkürzt oder überhaupt nicht dargestellt. 
 
Wie bereits weiter oben kurz angesprochen wurde, erfüllen die Medien durch die 
verstärkte Darstellung von negativen Extremfällen und die häufige 
Vernachlässigung der Hintergründe eines Ereignisses, eine ihrer wichtigsten 
Funktionen, die Informationsfunktion, nicht oder nur teilweise. Auf diese Art und 
Weise tragen sie zu einer Verzerrung der Wirklichkeit bei, die sich in Bezug auf 
Hunde oft durch eine übertriebene Angst der Rezipientinnen gegenüber diesen 
Tieren äußert und bereits in so manchen Ländern zu einem Verbot bestimmter 
Rassen geführt hat. Da negative Hundeereignisse meist mehr und stärkere 
Nachrichtenfaktoren aufweisen als positive Vorkommnisse, wird ihnen im Vergleich 
mehr Raum in der Berichterstattung eingeräumt. Die negativen Artikel scheinen 
jedoch in den letzten Jahren in allen Medien auch zahlenmäßig zugenommen zu 
haben, woraus sich meine dritte Forschungsfrage ergibt: 
 
FF3: 
„Ist in der Berichterstattung der untersuchten Zeitungen in den letzten Jahren (2005 
und 2008) eine Zunahme der negativen Artikel über Hunde im Vergleich zu den 
früheren Jahren (1990, 1995 und 2000) feststellbar? Und ist weiters in prozentueller 
Hinsicht eine Steigerung der negativen Artikel im Vergleich zu den positiven Artikeln 
in den letzten Jahren feststellbar?“ 
 
Daraus leiten sich folgende weiteren Hypothesen ab: 
 
H.3.1: In den Jahren 2005 und 2008 ist in beiden Medien die Anzahl der 
 14
negativen Artikel über Hunde deutlich höher als in den Jahren 1990, 1995 und 
2000. 
 
H3.2: In der Boulevardzeitung ist die Anzahl der negativen Artikel über Hunde 
prozentuell stärker gestiegen als in der Qualitätszeitung. 
 
H3.3: In der Boulevardzeitung ist die Anzahl der negativen Artikel im Verhältnis 
zu den positiven Artikel über Hunde stärker gestiegen als in der 
Qualitätszeitung. 
 
H3.4: In der Qualitätszeitung sind im gesamten Untersuchungszeitraum mehr 
Artikel über „Hundekot“ und „Beißvorfälle“ erschienen als in der 
Boulevardzeitung. 
 
H3.5: In Jahren mit tierschutzrelevanten Ereignissen (1995 und 2005) wird in 
beiden Zeitungen häufiger positiv über Hunde berichtet als in anderen Jahren. 
 
 
4. Mensch und Hund – Eine Lebensgemeinschaft mit Geschichte 
 
Wie bereits erwähnt, dürfte der Hund jenes Tier sein, das am längsten als tierischer 
Gefährte des Menschen lebt. Über die Jahrtausende hat sich daraus ein Verhältnis 
zwischen den beiden Spezies entwickelt, das in dieser Form einzigartig ist. Die 
Einzigartigkeit und Besonderheit der Bande zwischen Mensch und Hund spiegelt 
sich in allen Lebensbereichen des Menschen, z.B. in den bildenden Künsten, der 
Literatur, aber auch auf medizinischem Gebiet in Form von Therapie- und 
Partnerhunden, wider und ist mittlerweile auch von der Wissenschaft 
unwidersprochen. Je nach Epoche und vorherrschenden wissenschaftlichen 
Strömungen und Philosophien, wurden dem Hund vom Menschen verschiedene 
Funktionen und damit verbunden auch unterschiedlicher sozialer Status 
zugestanden. Auch der jeweilige Kulturkreis und die dort bedeutende(n) 
Religion(en) bestimmen, welchen Stellenwert der Canis familiaris für den Menschen 
besitzt. 
Bis heute sind sich jedoch die ExpertInnen nicht einig, wann nun der Grundstein für 
die Mensch-Hund-Beziehung tatsächlich gelegt wurde. Die Einen behaupten 
aufgrund ihrer Untersuchungen und Berechnungen, Mensch und Hund hätten vor 
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ca. 14.000 Jahren zueinander gefunden, während die Anderen eine extreme 
Gegenposition mit ca. 100.000 Jahren einnehmen. Wieder andere 
WissenschafterInnen gehen davon aus, dass der Mensch vor rund 41.000 Jahren 
„auf den Hund gekommen“ sei. Eine weitere Forschergruppe nennt wiederum 
26.000 Jahre als wahrscheinlichsten Zeitpunkt für die „Entstehung“ des Hundes. 
Alle bisherigen Schätzungen des tatsächlichen Alters des Hundes sind noch mehr 
oder weniger fehleranfällig und basieren zum Großteil auf Spekulationen. Der 
derzeitige wissenschaftliche Minimalkonsens lautet: „Den vorliegenden Daten 
zufolge gibt es Hunde seit mindestens 15.000 Jahren, der zeitliche Rahmen reicht 
jedoch bis zu 40.000 Jahren.“1 
 
Seit damals hat der Hund eine unglaubliche Entwicklung durchgemacht: von der 
(wahrscheinlichen) Nahrungsquelle für den Menschen in den Anfängen, über den 
Jagdgefährten und Bewacher des menschlichen Besitzes, bis hin zum 
unverzichtbaren Helfer und tierischen Therapeuten und nicht zuletzt zum für viele 
Menschen Hauptsozialpartner und besten Freund. Kein anderes Tier, nicht einmal 
die Katze, die anzahlmäßig auch in Österreich das Haustier Nummer eins ist, 
konnte ihm bisher diesen Status streitig machen. Einzig die Versäumnisse und 
gehäufte Verantwortungslosigkeit des „modernen“ Menschen im Umgang mit 
Hunden, führen dazu, dass der Hund in der menschlichen Gesellschaft den Status 
des „besten Freundes“ verliert und immer häufiger als „tierisches Ärgernis und/oder 
Bedrohung“ wahrgenommen wird. Diese Wahrnehmung wird von den Medien 
scheinbar noch verstärkt. Um zu verstehen, wie nachteilig diese Entwicklung für 
Hund und Mensch gleichermaßen ist, ist es notwendig, sich etwas eingehender mit 
der Koevolution von Caniden und Hominiden auseinander zu setzen, was in den 
folgenden Kapiteln auch geschehen soll.2 
 
4.1. Die Entwicklung zum Canis Lupus Familiaris – Domestikation 
Die Bezeichnung „Canis familiaris“ kommt aus dem Lateinischen und wurde im Jahr 
1758 vom schwedischen Naturforscher Carl von Linné eingeführt. Ins Deutsche 
übersetzt bedeutet canis familiaris ganz einfach nur „Haushund“. Linné erarbeitete 
eine Klassifikation der Tiere, die ein starres, hierarchisch nach Klasse, Ordnung, 
Gattung, Art und Varietät (Unterart) gegliedertes System ist.3 Nach seiner Ordnung 
fällt der Hund als Gattung (genus) unter die Klasse der Säugetiere (mammalia) und 
                                                     
1 Schönberger 2006, S. 45 
2 Vgl. Schleidt 1999, S. 8f. 
3 Vgl. Oeser 2004, S. 42f 
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der Ordnung der Wildtiere (ferae), die wiederum in 17 Arten aufgespalten ist. An 
erster Stelle steht für Linné hier der canis familiaris, der wiederum in 33 Arten oder 
Varietäten, also Rassen, aufgeteilt ist.4  
Im Wesentlichen ist Linnés binäres System noch immer gültig, allerdings ist heute 
auch die Bezeichnung „canis lupus familiaris“ für den Haushund gebräuchlich. Dies 
deshalb, weil viele WissenschafterInnen die Ansicht vertreten, „dass es sich beim 
Hund nicht um eine eigene Art handle, sondern bloß um die domestizierte Variante 
des Wolfes und damit um eine „Semispezies“. Sie gebrauchen die Bezeichnung 
„canis lupus f. familiaris“, wobei der Buchstabe „f“ für „forma“ steht“.5  
Andere WissenschafterInnen gestehen dem Hund aufgrund der beträchtlichen 
Unterschiede seines Verhaltens im Unterschied zu jenem des Wolfes sehr wohl zu, 
eine eigene Spezies zu sein.  
So wie die Speziesfrage immer noch nicht ganz geklärt ist, so scheiden sich auch 
an der Frage, wie die Domestikation des Hundes und vor allem, wann sie 
stattgefunden hat, nach wie vor die Geister.  
 
4.1.1 Domestikation 
Zu diesem Vorgang gibt es unterschiedliche wissenschaftliche Ansichten. Warum ist 
es aber gerade beim Hund so von Bedeutung, sein „wahres Alter“ zu bestimmen 
und das Rätsel seiner „Zähmung“ zu lösen? 
Alwin Schönberger nennt in seinem Buch „Die einzigartige Intelligenz der Hunde“, 
das sich mit den neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen zu diesem Thema 
beschäftigt, folgenden gewichtigen Grund: „Ließe sich nachweisen, dass der Hund, 
wie vielfach vermutet, seit Jahrtausenden an der Seite des Menschen lebt und 
schon in der Steinzeit dessen treuer Begleiter war, könnte dies eine urgeschichtliche 
Basis für die heutige einzigartige Beziehung zwischen den beiden Arten darstellen – 
und den herausragenden Status des Hundes unter allen Haustieren 
wissenschaftlich erklären.“6  
 
Lange Zeit war nicht einmal klar, welches Tier nun wirklich der Vorfahre des 
Haushundes ist. Durch immer bessere Beobachtungen von Anatomie und 
Physiologie wurde schließlich der Wolf als Urahn immer wahrscheinlicher. Doch erst 
vor kurzem konnte durch Molekularbiologen und modernste Methoden der 
Genanalyse der Beweis erbracht werden, dass der Wolf tatsächlich der Urahn 
                                                     
4 vgl. Oeser 2004, S. 43 
5 Schönberger 2006, S. 23 
6 Schönberger 2006, S. 22 
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unseres Hundes ist. Weiters ergaben die komplizierten genetischen 
Untersuchungen des Erbmaterials unzähliger Hunde aus sämtlichen Teilen der 
Erde, dass der Ursprung aller Hunde wahrscheinlich in Ostasien liegt. 
Archäologische Funde decken sich jedoch bisher nicht mit diesen genetischen 
Erkenntnissen den Ursprung Ostasien betreffend, sondern deuten eher darauf hin, 
dass es in unterschiedlichen Erdteilen, jedoch zur relativ gleichen Zeit, verschiedene 
regionale Domestikationen gab. Mit anderen Worten:  
 
„Dies bedeutet auch, dass die Domestizierung des Wolfes kein singuläres 
Ereignis war: Offensichtlich schlossen sich Wölfe mehrmals dem Menschen 
an.“7  
 
An dieser Stelle werde ich die wichtigsten Theorien, die es derzeit über die 
Domestikation gibt, anführen. Dies wird jedoch möglichst kurz gehalten, um den 
Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen. 
 
Die erste Theorie, die ich hier vorstellen werde, ist ein gewagter und viel 
umstrittener Ansatz, bei dem von einem Alter von mehr als 100.000 Jahren der 
Caniden ausgegangen wird. Zu dieser Zeit existierte jedoch auch der homo sapiens 
noch nicht, sondern lediglich seine affenartigen Vorfahren. Diese affenartigen 
Vorfahren zeichneten sich vor allem durch eines aus – dem Mangel an sozialer 
Kooperation, den auch die heutigen Primaten noch besitzen.8  
Der Homo sapiens jedoch besitzt die Fähigkeit zur sozialen Kooperation, die über 
die engsten Familienbande, auf die sie sich bei den Primaten beschränkt, 
hinausgeht. Die Theorie besagt nun, der Homo sapiens habe diese Fähigkeit von 
den Caniden, den Meistern der sozialen Kooperation, übernommen. Kurz gefasst:  
 
„Durch die hunderttausende Jahre andauernde Koevolution von Caniden und 
Hominiden trat nicht nur der anatomisch moderne Mensch hervor, sondern 
durch Canisation oder Verhundung des affenartigen Primaten entstand auch 
der ethisch moderne Mensch, der auf diese Weise trotz der Erblast seiner 
machiavellischen Intelligenz zu einem sozialen Wesen umgeformt wurde.“9 
 
Folgt man dieser Sichtweise müssen die bisherigen Vorstellungen von 
Domestikation neu überdacht und die Frage gestellt werden, wer hier eigentlich wen 
domestiziert hat?10  
Die Vorfahren des Homo sapiens dürften keine angenehmen Zeitgenossen 
                                                     
7 Schönberger 2006, S. 40ff 
8 Vgl. Oeser 2004, S. 38 
9 Oeser 2004, S. 38 
10 Vgl. Schleidt 1999, S. 8f  
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gewesen sein. Auf ihren Zügen durch die Jagdgebiete, die in kleinen Gruppen 
genetisch Verwandter erfolgt sein dürften, machten sie auch vor Artgenossen nicht 
halt – Kannibalismus war zu dieser Zeit üblich. Allerdings verfügten diese Individuen 
bereits damals über den aufrechten Gang, der den Händen neue Funktionen 
eröffnete und Kapazitäten für die sprachliche Kommunikation schuf.11 Als schließlich 
die Hominiden als karnivore Raubtiere, die hauptsächlich mit Hilfe ihrer Augen 
jagten, mit den frühen Wölfen, die mit ihrem überragenden Geruchs- und Gehörsinn 
erfolgreich jagten, zusammentrafen, musste dies zwangsläufig zu jener 
Partnerschaft zwischen den Spezies führen, die die ganze Welt eroberte. Durch 
diese Partnerschaft hätten sich die Hominiden an die „überragende soziale 
Intelligenz der Caniden, die in Rudeln lebten, angepasst, und davon profitiert“.12 
 
„Wie hätte der Mensch, wenn er bloß mit der opportunistischen sozialen 
Intelligenz der Primaten genetisch ausgestattet worden wäre, zu solchen 
komplexen und umgreifenden sozialen Strukturen kommen können, wie sie 
sich heute in den verschachtelten Hierarchien von Familie, Stamm, Staat und 
Nation darstellen, wenn er nicht von den Hunden oder ihren Vorfahren soziale 
Intelligenz und soziales Verhalten gelernt, bzw. sich in einer Koevolution an 
diese Verhaltensweise angepasst hätte, die weit über die engen 
Familienbande hinausgeht.“13 
 
Auch umgekehrt haben sich die Caniden an die Hominiden angepasst, was ihnen 
durch ihre soziale Intelligenz relativ leicht gelungen sein dürfte. Diese Anpassung 
des Hundebewusstseins und der Hunde-Intelligenz an den sozialen Partner 
Mensch, ist im Hund selbst wiederum genetisch fixiert worden. Diese genetische 
Fixierung ist auch der Grund, warum Haushunde den Menschen viel besser 
verstehen als Wölfe, was in vielerlei Experimenten wissenschaftlich belegt wurde. 
Die Schlussfolgerung aus dieser Theorie lautet daher:  
 
Domestikation „bedeutet, nach alldem, was wir heute durch Evolutionstheorie, 
Genetik und Verhaltensforschung wissenschaftlich wissen, nicht bloß 
Zähmung, sondern auch genetische Veränderung, die sich vor allem auf das 
Verhalten bezieht.“14 
 
Dass sich die Domestikation auf die Gene durchgeschlagen hat, bestreiten auch 
andere Theorien zu diesem Thema nicht. Sie unterscheiden sich jedoch von der 
ersten Theorie bzw. auch voneinander dadurch, welchen Stellenwert dem 
Menschen bei der Domestikation des Wolfes eingeräumt wird. Der eine Ansatz geht 
                                                     
11 Vgl. Oeser 2004, s. 39f  
12 Schleidt 1999, S. 40 
13 Schleidt 1999, S. 40 
14 Schleidt 1999, S. 41f 
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von einer aktiven Rolle des Steinzeitmenschen aus, und nimmt an, dass die 
Zähmung der Wölfe über die Aufzucht von Jungtieren, die man von Jagdzügen 
mitgebracht hatte, erfolgte. Andere meinen, die Kinder der Steinzeitmenschen 
hätten verwaiste Wolfswelpen gefunden und diese aufgezogen, wodurch die Wölfe 
zahm geworden seien. Entscheidend ist, dass es sich auf jeden Fall um Jungtiere 
gehandelt haben muss, da es nach heutigem Wissensstand niemals gelungen wäre, 
erwachsene Wölfe in die menschliche Gemeinschaft zu integrieren. Der Mensch 
hätte auf diese Weise den Haushund geschaffen und geformt – für ein 
Zusammenleben mit ihm in seiner Umwelt.15 
 
Die Gegenseite der ExpertInnen ist jedoch überzeugt, dass es so nicht abgelaufen 
sein kann, da der Mensch es vermutlich nicht einmal geschafft hätte, einen einzigen 
Wolf auf Dauer an sich zu binden. Sie räumen ein, dass der Mensch möglicherweise 
einen Wolfswelpen eine gewisse Zeitlang bei sich behalten und eine gewisse 
Verhaltensänderung bewirken hätte können, das Fundament für eine genetische 
Abspaltung von der Wildpopulation sei durch diesen Eingriff des Menschen jedoch 
niemals gelegt worden. Diese Theorieschule vertritt die Theorie von der „natürlichen 
Selektion“ und geht davon aus, dass sich die Wölfe „freiwillig“ dem Menschen 
angeschlossen haben, als dieser sesshaft wurde und die anfallenden Abfälle 
außerhalb seiner Siedlung entsorgte. Die Wölfe hätten die Abfälle als 
Nahrungsquelle entdeckt und die besonders wagemutigen Individuen unter ihnen, 
also solche mit geringer „Fluchtdistanz“, hätten es gewagt, sich dieser 
Nahrungsquelle zu bedienen und sich damit dem Menschen zu nähern. Die 
Wagemutigen unter den Wölfen dürften eher rangniedere Tiere gewesen sein, die 
weniger nervös waren und über eine höhere Bereitschaft sich unterzuordnen 
verfügten. Aus diesen Tieren sollen sich in der Folge neue Rudel geformt und diese 
für den Menschen vorteilhaften Eigenschaften weitervererbt und verstärkt worden 
sein. Diese Entwicklung habe schließlich auch zur äußerlichen Veränderung der 
Tiere, die ihren Körperbau den veränderten Nahrungsbedingungen angepasst 
haben, geführt.16 Dies sei also die klassische Evolution gewesen:  
 
„Ein gewisses Verhalten verhilft einer Spezies zu konkreten Vorteilen in einem 
bestimmten Umfeld, weshalb jene, die dieses Verhalten am effizientesten 
verinnerlichen, die höchsten Überlebenschancen haben.“  
 
Der Mensch musste zur Entwicklung des Hundes also nicht viel beitragen. Erst, als 
                                                     
15 Vgl. Schönberger 2006, S. 73f 
16 Vgl. Schönberger 2006, S. 75ff 
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sich im Zuge natürlicher Selektion bereits an die menschliche Gesellschaft 
vorangepasste Gruppen herausgebildet hatten, hätten die Menschen aktiv in das 
Geschehen eingegriffen, indem sie jene Tiere auswählten, die ihren Vorstellungen 
am ehesten entsprachen.17 Den Ablauf der Domestikation stellt diese Theorieschule 
also folgendermaßen dar: 
 
„Zunächst freiwillige Annäherung des Wolfs und Selbstdomestikation im Zuge 
evolutionärer Adaption ans menschliche Umfeld, dann eine Feinabstimmung 
durch die Auswahl vorangepasster Tiere, schließlich die Möglichkeit der 
Abrichtung, fußend auf all diesen Vorleistungen.“18 
 
Zum Jagdgefährten des Menschen sei der Hund erst später geworden und somit 
könne die Jagdgemeinschaft nicht der Ursprung für die Domestikation gewesen 
sein, wie andere Theorien postulieren. Der Hund sei es gewesen, der  
 
„allem durch seine Existenz als ein Stück bereits gezähmter Natur, als erster 
Prototyp des Haustieres, die damalige und auch spätere Innovationskraft des 
Menschen mit induziert habe und zwar als Anstoß, als Auslöser für eine neue 
Vision des Menschen.“19 
 
Welche der hier vorgestellten Theorien der Wahrheit wohl am nächsten kommt, ist 
eigentlich gar nicht so entscheidend, denn jede für sich stellt plausibel dar, warum 
der Hund für den Menschen seit Jahrtausenden eine enorme Bedeutung hatte und 
unter veränderten Vorzeichen und Bedingungen immer noch hat.  
In den folgenden Abschnitten soll kurz dargestellt werden, welchen Stellenwert der 
canis familiaris in den früheren Epochen bis hinauf zur Gegenwart für den 
Menschen eingenommen hat bzw. immer noch einnimmt.  
 
4.1.2. Der Hund in der Antike 
Bereits in den frühen Hochkulturen der Ägypter, Babylonier und Assyrer erfüllten 
Hunde bestimmte Funktionen für den Menschen und waren für ihn so genannte 
„Gebrauchshunde“. Unter diese Kategorie fallen z.B. Jagd- und Wach-, sowie 
Kampf- und Kriegshunde. Doch das Verhältnis der Menschen zu den Hunden war 
kein ausschließlich auf Nutzen ausgerichtetes, sondern durchaus eine bereits mit 
Emotionen besetzte Beziehung. Aus den aus dieser Zeit erhaltenen Bildern und 
schriftlichen Zeugnissen lässt sich erkennen, dass sich der Hund zumindest in den 
höheren Gesellschaftsschichten vom 6. Jahrhundert vor Christus an steigender 
                                                     
17 Vgl. Schönberger 2006, S. 77f 
18 Schönberger 2006, S. 78 
19 Schönberger 2006, S. 79 
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Beliebtheit erfreut hat.20 
Vor allem Herrscher und andere gesellschaftlich hochgestellte Persönlichkeiten 
ließen nicht selten ihre Lieblingshunde nach deren Tod einbalsamieren und in einen 
Sarkophag legen. Die hohe Stellung des Hundes spiegelte sich auch in den 
Gesetzen des ägyptischen Staates wider: die Misshandlung eines Hundes wurde 
mit körperlicher Züchtigung bestraft und seinen Tötung angeblich sogar mit 
Hinrichtung.21 Auch, wenn die Bestrafungsmittel sehr barbarisch waren, aus Sicht 
des Tierschutzes würde man sich eine ähnlich strenge Gesetzgebung in der 
heutigen Zeit für derartige Taten wünschen. Weiters ist überliefert, dass beim Tode 
eines Hundes im Hause der alten Ägypter Trauer wie beim Tod eines 
Familienmitgliedes herrschte.22 Abgesehen von der emotionalen Zuneigung, die die 
Ägypter ihren vierbeinigen Gefährten entgegen brachten, setzten sie die Tiere 
hauptsächlich als Wach- und Jagdhunde ein, doch auch kleine Schoßhündchen 
dürfte es schon gegeben haben.  
 
Auch die Griechen waren große Hundeliebhaber, was sich aus vielen schriftlichen 
Dokumenten herauslesen lässt. In Griechenland wurde auch erstmals das Verhalten 
der Hunde, ihre Fortpflanzung, und ihr soziales Gefüge näher untersucht und die 
Erkenntnisse niedergeschrieben, z.B. von Aristoteles und Xenophon, der das erste 
Hundebuch – den „Kynegetikos“ – verfasste. Die wörtliche Übersetzung von 
„Kynegetikos“ lautet „Hundeführer“, welcher damals identisch war mit dem Jäger.23 
Auch hier zeigt sich, dass die wichtigste Aufgabe, die der Mensch den Hunden 
zuteilte, jene des Jagdgenossen war. Neben der Jagd- und Wachfunktion hatten die 
Hunde für die Griechen jedoch auch im Krieg ihren festen Platz, wofür sie 
hauptsächlich molosserartige Hunde einsetzten. Doch auch die Griechen pflegten 
sehr emotionale Beziehungen zu ihren Hunden und der Philosoph Xenophon der 
Jüngere empfiehlt sogar, dass der Mensch sein Nachtlager mit dem Hund teilen 
solle: 
 
„Nichts ist so gut wie ein weiches und warmes Lager, am besten beim 
Menschen, weil sie nicht nur dadurch menschenfreundlicher werden, sondern 
auch an der menschlichen Haut ihre Freude haben und den, der mit ihnen 
schläft, nicht weniger, als den, der sie füttert, lieb gewinnen.“24 
 
Auch die Römer betrieben natürlich Jagd und hatten dafür auch geeignete Hunde. 
                                                     
20 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 21 
21 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 22 
22 Vgl. Oeser 2004, S. 62 
23 Vgl. Oeser 2004, S. 68 
24 Oeser 2004, S. 75 
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Doch bei ihnen erstreckte sich die Haltung von Hunden auch auf Nicht-Jäger. Die 
Hauptfunktion, die die Römer ihren Hunden abverlangten, war jene des (Be-
)Wachens, sei es von einer Herde oder eines Hauses. Berühmtgeworden sind hier 
die „cave canem!“ – Schilder, die man an vielen römischen Häusern vorgefunden 
hat. Diese Funktion war für die Römer deshalb von oberster Priorität, da in ihren 
Siedlungen Raub und Diebstahl weit verbreitet waren und die Römer darüber hinaus 
sehr viel Landwirtschaft betrieben und gute, kräftige Bewacher für ihre Viehherden 
brauchten.25 Eigentliche Kriegshunde, wie sie die Ägypter, Perser und Griechen 
hatten, die sich aktiv am Kampf beteiligten, dürften die Römer nicht gekannt 
haben.26  
Die Römer waren den Hunden ebenfalls gefühlsmäßig sehr verbunden und der 
Philosoph Cicero preist den Hund ca. 45 vor Christus als den vierbeinigen Freund 
des Menschen, der zu seiner Freude und zu seinem Wohle von der Natur eigens 
hervorgebracht worden war: 
 
„Dem Hunde eigen ist eine so treue Wachsamkeit, eine so liebevolle 
Verehrung seines Herren, so großer Hass gegen Fremde, eine so 
unglaubliche Schärfe des Spürens, so große Raschheit beim Jagen, dass 
dadurch auf das deutlichste zu erkennen ist, er, der Hund, sei zur 
Bequemlichkeit des Menschen geschaffen.“27 
 
Insgesamt gesehen, waren die Menschen der Frühzeit diesen Tieren in der Regel 
freundschaftlich verbunden. Sie wurden in der Dichtung und Malerei liebevoll 
dargestellt und gerühmt. Natürlich stand die Funktionalität des Hundes für den 
Menschen im Mittelpunkt, doch darüber hinaus wurde dem Hund bereits damals die 
innige Zuneigung des Menschen zuteil und umgekehrt.28 
 
4.1.3. Hunde im Mittelalter 
In diesem Zeitalter, das nicht ganz zu Unrecht als dunkles Kapitel der 
Menschheitsgeschichte gilt, erfolgte in der Beziehung zwischen Hund und Mensch 
einen Zäsur. Der Hund wurde nun vorwiegend als unrein gesehen und das Wort 
„Hund“ galt als Schimpfwort, der Hund selbst war Symbol für Schande und 
Schmach. So war z.B. die Strafe des Hundetragens, die dementsprechend nur über 
Edle verhängt wurde, die schändlichste Ritterstrafe überhaupt. Ein weiteres Beispiel 
für die mittelalterliche Verachtung dem Hund gegenüber war jene Art der 
Bestrafung, bei der ein Verbrecher (hauptsächlich ereilte Vatermörder diese 
                                                     
25 Vgl. Oeser 2004, S. 77 
26 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 33 
27 Brackert / van Kleffens 1989, S. 31f 
28 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 35 
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Todesart) zusammen mit einem Hund aufgehängt wurde, um seinem Tod eine 
zusätzliche Schmach zukommen zu lassen.29 
Einen wesentlichen Anteil an diesem im Vergleich zur Antike umgekehrten Bild des 
Hundes hatten der jüdische und der auf ihm aufbauende christliche Glaube. Einige 
Stellen der Bibel äußern sich negativ oder kritisch dem Hund gegenüber und 
bezeichnen diesen als unreines Tier. Vermischt mit einem christlichen Aberglauben, 
war diese Einstellung der Bevölkerung für die Hunde der damaligen Zeit ein großer 
Nachteil und führte zu so kuriosen Auswüchsen, wie den Tierprozessen mit ihren 
Tierstrafen. Besonders im deutsch-französischen Rechtskreis fanden solche 
Prozesse statt, bei denen Tiere für die von ihnen begangenen Untaten bestraft 
wurden.30 In den zweifelhaften Genuss dieser grausamen Rituale kamen nicht nur 
Hunde, sondern auch Rinder, Schweine, Schafe und Pferde. Der Grund für diese 
häufigen kuriosen Auswüchse ist bis heute nicht zweifelsfrei bekannt, doch geht 
eine These zu diesem Thema davon aus, dass  
 
„die Ursache der mittelalterlichen Tierstrafen in einer stark christlich-
religiösen, mit aber- und wundergläubigen Elementen versetzten 
Weltanschauung, also in einem christlichen Dämonenglauben zu suchen 
ist.“31 
 
Der Autor dieser These verweist in seiner Argumentation weiters darauf, dass  
 
„das Tier, anders als in der Frühantike, nicht Rechtspersönlichkeit in einem 
realen Sinne ist, sondern ein Geschöpf Gottes, in dem sich die guten und 
bösen Kräfte offenbaren. In den mittelalterlichen Tierprozessen geht es daher 
nicht um die persönliche Verantwortlichkeit, sondern in nunce um die 
Bestrafung des Bösen schlechthin, weil es sich im Verhalten eines Tieres dem 
Menschen zeigt. Das schädigende Tier wird bestraft, damit das Böse aus der 
Welt geschafft wird. In Wahrheit wird also nicht das Tier, sondern der böse 
Dämon bestraft, der entweder das Tier als Werkzeug benutzt oder sich in ihm 
gezeigt hat.“32 
 
Ebenfalls aus der damaligen Zeit stammt die Meinung, schwarze Hunde seien von 
Dämonen besessen und daher gefährlich. In abgewandelter Form hat sich diese 
Überzeugung bis heute in weiten Teilen der Bevölkerung europäischer Länder 
gehalten und zeigt sich heute noch darin, dass schwarze Hunde im Tierschutz, im 
Vergleich zu jenen mit anderen Fellfarben, sehr schwer ein neues Zuhause finden. 
Viele Menschen haben auch heutzutage vor schwarzen Hunden generell mehr 
Respekt und sogar Angst als vor andersfarbigen Hunden (wovon ich mich als 
                                                     
29 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 59 
30 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 60 
31 Sellert 1984, S. 66ff 
32 Sellert 1984, S. 66ff 
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Halterin einer schwarzen Hündin oft persönlich überzeugen kann.) 
In Kontrast zu diesem negativen Hundebild, gab es aber auch im Mittelalter 
Bereiche, in denen man sich sehr gerne der Hunde bediente. Einer dieser Bereiche 
war die Jagd, die in dieser Ära immer mehr ein Privileg der Reichen und Mächtigen 
wurde, welche sich zu diesem Zweck riesige Hundemeuten leisteten, die in so 
genannten Hundelagern versorgt und gehalten wurden. Vor allem Klöster fungierten 
als solche Lager und die Geistlichen frönten selbst mit Begeisterung der Jagd, 
obwohl diese für sie eigentlich verboten war.33 Was den adeligen und mächtigen 
Männern damals ihre kostbaren Jagdhunde, für die sie enorme Summen bezahlten, 
waren für die adeligen Damen ihre Schoß- und Luxushündchen, deren Zahl in 
dieser Zeit ebenfalls rapide anstieg. Diese Hunde waren für die Frauen sowohl 
repräsentativer Schmuck als auch Spielgefährten.34  
Die Luxushunde der Damen und die kostbaren Jagdhunde wurden bestens gehegt 
und gepflegt, denn auch damals waren durchaus positive persönliche Beziehungen 
zwischen Mensch und Hund möglich. So schrieb Hildegard von Bingen über den 
Hund: 
 
„Der Hund ist recht warm und hat ihn seiner Natur und seinen Gewohnheiten 
etwas vom Menschen, liebt ihn, hält sich gern bei ihm auf und ist ihm treu. Der 
Teufel haßt den Hund und schreckt vor ihm zurück wegen der Treue, die er 
zum Menschen empfindet. Der Hund erkennt Feindseligkeit, Zorn und 
Unredlichkeit am Menschen und knurrt oft deswegen.“35 
 
Auffallend ist die Diskrepanz in der Beurteilung des Hundes im Mittelalter. In der 
negativen Darstellung, die sich bis heute in vielen Sprichwörtern gehalten hat, wird 
der Hund als etwas Minderwertiges, Unedles, Verächtliches angesehen. Hier 
scheint bereits jene Bewertung des Animalischen zum Ausdruck zu kommen, die 
eine entscheidende Komponente des späteren Hundebildes darstellt, eine 
Bewertung, die beides enthält: Anziehendes wie Abstoßendes, Abwehr wie 
Faszination. Daneben gibt es jedoch auch das positive Bild des Tieres, das 
insgesamt gesehen, auch damals das dominante war: die Tugenden des Hundes 
wie Wachsamkeit, Furchtlosigkeit, Klugheit, Treue, Scharfsinn und ein feines 
Unterscheidungsvermögen werden gerühmt und dieses Urteil hat ebenso in der 
Folgezeit nachgewirkt.36  
 
 
                                                     
33 Vgl. Oeser 2004, S. 79f 
34 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 66 
35 Brackert / van Kleffens 1989, S. 88 
36 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 80 
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4.1.4. Der Hund in der Neuzeit 
In der dem Mittelalter folgenden Epoche schwächte sich die Jagdleidenschaft des 
Menschen nicht im Geringsten ab. Nur die Beutetiere veränderten sich, da die 
ursprünglichen wie Wolf und Wildschwein zum Großteil ausgerottet waren. So 
musste nun der Fuchs die Rolle der Beute einnehmen, wodurch sich auch die Art 
der Jagd veränderte, wofür wiederum besondere Hunde gebraucht und gezüchtet 
wurden. Viele der auch heute noch geläufigen Rassen, wie Dackel, Setter, Pointer 
und Retriever haben hier ihren Ursprung.37 Durch das Verschwinden der großen 
Raubtiere in Europa und dem damit stark verringerten Bedarf an – nunmehr sehr 
spezialisierten – Jagdhunden, ging schließlich die glorreiche Ära dieser Hunde doch 
zu Ende.38 
 
Im Zuge seiner Entdeckungsreisen in die „Neue Welt“ und der Eroberung großer 
Teile dieser durch den Europäer, wurde dem Hund an der Seite des Menschen eine 
neue Aufgabe zugewiesen und zwar jene als Kampf- und Kriegshund. Vor allem bei 
der Eroberung Nord- und Südamerikas durch die Spanier kämpften deren Hunde 
Seite an Seite mit ihren Herren gegen die dortigen Ureinwohner. Da ich jedoch in 
einem eigenen Kapitel so genannten Kampfhunden und ihren Ursprung behandeln 
werde, soll an dieser Stelle nicht näher auf diese missbräuchliche Verwendung des 
Hundes eingegangen werden.  
 
Einen weiteren Umstand in Bezug auf den Hund, den die Neuzeit mit sich brachte, 
war seine Herauslösung aus den Bindungen langer Auslegungstraditionen durch 
den Fortschritt der empirischen Naturerkenntnis und die dadurch bewirkte Auflösung 
des mittelalterlichen Bedeutungs- und Sinngefüges.39 An der Wende des 15. zum 
16. Jahrhundert vollzog sich ein Umbruch, der alle Lebensbereiche des Menschen 
nachhaltig veränderte.40 Durch neue wissenschaftliche Erkenntnisse, die die 
Verschiebung des geozentrischen Weltbildes hin zum heliozentrischen bedingten 
sowie der Reformation, die das Individuum durch das Prinzip der religiösen 
Selbstverantwortung vor Gott mehr und mehr aus den bis dahin bestehenden 
kirchlich-theologischen Bindungen löste, veränderte sich die soziokulturelle Welt des 
Menschen nachhaltig. Ein weiterer Veränderungsfaktor in dieser Zeit war die 
beginnende Industrialisierung und die mit ihr einhergehende Landflucht und 
Verstädterung. Diese tief greifenden Veränderungen wirkten sich 
                                                     
37 Vgl. Oeser 2004, S. 81 
38 Vgl. Oeser 2004, S. 83f 
39 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 101 
40 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 103 
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verständlicherweise auch auf das Verhältnis des Menschen zur Natur und damit 
auch den Tieren, fundamental aus: während im Mittelalter Mensch und Tier 
gleichermaßen in einen von Gott geschaffenen Sinnzusammenhang eingebunden 
waren, trat in der Neuzeit zwischen Mensch und Tier ein unermesslicher Abstand.41 
Den Tieren wurde eine Seele abgesprochen, da diese nur dem Menschen 
innewohnen könne. Die Tiere wurden in der Folge auf reine Körperlichkeit reduziert 
und dadurch immer mehr und mehr zum Objekt wissenschaftlicher Betrachtung im 
Dienste des Menschen, welcher selbstherrlich aus dem vorgegebenen 
Ordnungsschema heraus tritt und sich selbst jetzt zum Schöpfer aufwirft. In Bezug 
auf den Hund ist hierbei interessant, dass dieser durch seine immer eingenommene 
Sonderstellung, lange Zeit nicht in diese Gegensätzlichkeit von Mensch und Tier 
hineingezogen wird.42  
 
„Der Hund wird deutlich von den anderen Tieren abgehoben. Der Mensch 
nimmt ihn sozusagen mit, als er sich aus dem natürlichen Zusammenhang mit 
den anderen Geschöpfen heraus begibt und für sich eine Sonderstellung 
beansprucht.“43 
 
Der Grund dafür liegt möglicherweise darin, dass der Hund als Stück Natur, aber als 
domestizierte Natur, und Teil des menschlichen Lebens, dazu diente, die Angst des 
Menschen vor dem unberechenbaren Wilden zu beschwichtigen – der Hund nimmt 
quasi eine Zwischenstellung zwischen Natur und Mensch ein und ist der 
willkommene Vermittler zwischen den immer stärker auseinander tretenden 
Bereichen.44 Durch diese Vermittlerfunktion sprach aus Sicht des zeitgenössischen 
Menschen nichts dagegen, den Hund weiterhin als treuen Begleiter und Freund 
zusehen, mit dem ihn ein partnerschaftliches Band mit großer gegenseitiger 
Zuneigung verband. Besonders ausgeprägt war dieses liebevolle Verhältnis bei den 
Vertretern der Hocharistokratie, die alle ein geradezu inniges Verhältnis zu ihren 
Hunden ausbildeten.45 Allerdings ist es schwer zu beurteilen, welches Verhältnis die 
einfachen Menschen zum Hund hatten, da nur das Verhältnis des Adels zum Tier 
als überlieferungswürdig angesehen wurde.  
Im 16. Jahrhundert stieg schließlich auch das veterinärmedizinische Interesse am 
Hund sowie die Zahl der Publikationen auf diesem Gebiet stark an. Dies wiederum 
schlug sich in einer bisher in diesem Ausmaß noch nicht dagewesenen Vertrautheit 
mit dem Hund und einer Fülle von Kenntnissen über dieses Tier nieder, die die 
                                                     
41 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 104f 
42 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 107f 
43 Brackert / van Kleffens 1989, S. 108 
44 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 107f 
45 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 124 
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Grundlage für unsere heutiges Wissen und unserer heutigen Beziehung zum Hund 
bilden. 
 
4.1.5. Der Hund in der Moderne 
Das 19. Jahrhundert war jene Ära, in der Mensch und Tier, fußend auf den 
neuesten naturwissenschaftlichen Erkenntnissen in Bezug auf die Evolution, wieder 
näher zusammen rückten. Triebfeder für diese neuerliche Annäherung der beiden 
Spezies waren Wissenschafter wie der französische Zoologe Buffon und Darwin mit 
seiner Abstammungslehre, aber auch Philosophen wie Schopenhauer.  
 
Um das Jahr 1900 wurden Hunde von den Menschen immer noch sehr vielfältig 
eingesetzt als Wächter, Beschützer, Spielgefährten für Kinder, als Jagdhunde, als 
Kriegshelfer und im Sanitätsdienst. Weiterhin waren sie Viehhüter, Begleiter und 
Vorzeigeexemplare des Besitzers, Zughunde, Zirkusartisten und vieles mehr. Die 
Zucht von Hunden erfreute sich neuer Beliebtheit und wurde in dieser Zeit auch 
genaueren Reglementierungen unterworfen. Auch die Haltung von Luxushunden 
kam wieder vermehrt in Mode. Als solche wurden jene Hunde bezeichnet, die für 
ihre Besitzer keine besondere Funktion zu erfüllen hatten, also weder Jagd-, Hüte-, 
Wach- oder sonstige Arbeitshunde waren, sondern einfach der Unterhaltung und 
dem Wohlbefinden ihrer Besitzer zuträglich waren. Dieser Status war damals jedoch 
ausschließlich Rassehunden vorbehalten, da nur diese als wertvoll galten.46 
Ebenfalls verbunden mit den neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen und 
philosophischen Strömungen, die das Tier nunmehr als Subjekt anstatt eines 
Objektes sahen, tauchte im 19. Jahrhundert zum ersten Mal in der Geschichte die 
Idee des Tierschutzes auf.  
 
Im 20. Jahrhundert verschwindet das Tier im Allgemeinen und der Hund im 
Speziellen aufgrund der zunehmenden Industrialisierung fast komplett aus der 
Arbeitswelt. Als lebendiges und spontan reagierendes Lebewesen konnte das Tier 
den neuen mechanistischen Ansprüchen nicht gerecht werden und blieb somit im 
Gegensatz zu den immer einsatzbereiten Maschinen nur bedingt ausbeutbar, daher 
für den Arbeitsprozess uninteressant.47 Im privaten Bereich kam in Form der 
partnerschaftlichen Tierliebe eine neue Rolle für den Hund hinzu. Denn die private 
Tierhaltung als Ausgleich zur technischen Arbeitswelt scheint ein besonderes 
                                                     
46 Vgl. Pohlheim 2006, S. 44 
47 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 207 
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Kennzeichen der heutigen Zeit zu sein.48 
 
Der Hund hat in der heutigen Gesellschaft die meisten seiner früheren Aufgaben 
verloren. Zwar fielen viele dieser Tätigkeitsfelder (wie z.B. jenes als geprügelter 
Zughund) zum Vorteil des Hundes weg, andererseits kamen auch einige neue 
Funktionen wie z.B. jene als Blinden- und Therapiehund hinzu. Der Mensch kann 
also nicht ganz auf die Hilfe seines vierbeinigen Gefährten verzichten. Die Zahl der 
Hunde hat im 19. und 20. Jahrhundert auf jeden Fall zugenommen und damit auch 
die emotionale Bedeutung, die dieses Tier für den Menschen hat. Ein Hund ist heute 
für die meisten Menschen nicht mehr einfach nur ein Haustier, sondern ein 
vierbeiniger Partner und Freund, ja meist sogar ein Familienmitglied. Diese 
besondere Beziehung sowie jene Bereiche, in denen sie am meisten zum Tragen 
kommt, sollen im folgenden Kapitel noch einmal kurz dargestellt werden. Dass diese 
besondere Beziehung jedoch nicht völlig konfliktfrei ist, sondern durch 
Vorkommnisse wie schlimmen Beißunfällen und dem Ärgernis Hundekot auch 
großen Belastungen ausgesetzt ist, wird im übernächsten Kapitel thematisiert 
werden.  
 
4.2. Des Menschen bester Freund und unverzichtbarer Helfer 
Wie bereits im vorhergehenden Kapitel angesprochen, ist die Hauptfunktion des 
Hundes für den Menschen in der heutigen Zeit jene eines vertrauten Sozialpartners, 
eines besten Freundes und manchmal sogar jene eines Kinderersatzes. Die 
natürliche Geselligkeit dieses Tieres soll den Alltag des Menschen mit Leben füllen 
und dessen Gefühl der Bindungslosigkeit abschwächen.49 Brackert und van Kleffens 
formulieren diese neue Aufgabe des Hundes in ihrem Buch „Von Hunden und 
Menschen“ folgendermaßen:  
 
„In einer Epoche, in der zwischen menschliche Beziehungen mehr und mehr 
von kalkulierender Zweckmäßigkeit und kühler Entfremdung bestimmt 
werden, entbehrt, wie es scheint, der Mensch mehr denn je den spontanen, 
mitmenschlichen Kontakt, da er ihn jedoch nicht bei seinesgleichen zu finden 
vermag, wendet er sich immer mehr dem Haustier zu, zu dem eine ebenso 
problemlose wie innige Beziehung möglich zu sein scheint.  
Vom Tier, das dem Menschen seine bedingungslose Zuneigung zu schenken 
vermag, erwartet der enttäuschte und frustrierte Mensch der Moderne neue 
Hoffnung, neuen Lebensmut. Und in der Tat: die Beziehungen zum Tier sind 
meist vergleichsweise unkomplizierter als zu einem menschlichen Partner und 
nicht zuletzt deshalb von hohem psychischen Wert.“50 
                                                     
48 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 209 
49 Vgl. Brackert / van Kleffens 1989, S. 215 
50 Brackert / van Kleffens 1989, S. 216 
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Diese tiefe emotionale Bindung des Menschen zu seinem/seinen Hund/en führt 
auch dazu, dass ein ganzer Wirtschaftszweig um die (vermeintlichen) Bedürfnisse 
des besten Freundes aufgebaut ist. Dies wird ebenfalls in einem späteren Kapitel 
noch thematisiert werden. Auch mit dem Tod eines geliebten Hundes gehen viele 
HundehalterInnen heutzutage anders um als bis noch vor wenigen Jahren. Immer 
weniger TierbesitzerInnen sind gewillt, den toten Körper ihres Hundes, der für sie 
ein Familienmitglied war, einfach in die Tierkörperverwertung zu geben, wo er 
industriell zu Tiermehl verarbeitet wird und danach als Zusatzstoff in ein neues 
Industrieprodukt eingeht. Viele Menschen, die ihren tierischen Gefährten verloren 
haben, wählen heutzutage der innigen Beziehung gerecht werdende 
Bestattungsformen und erlauben sich selbst, auch wirklich um das Tier zu trauern. 
Für Leute, die selbst keinen Hund besitzen oder zu diesem keine tiefgehende 
emotionale Beziehung aufbauen könnten oder für jene, die vielleicht eine alternative 
Einstellung dem Tod gegenüber haben, mag diese Art des Umgangs mit dem Tod 
des eigenen Hundes nach übertriebener Gefühlsduselei klingen oder sogar einen 
Auswuchs der heutigen Gesellschaft darstellen. Ich bin jedoch der Meinung, dass 
viele Menschen durch die alternativen Bestattungsarten und ihrer tiefen Trauer, 
jener besonderen Beziehung, die uns seit tausenden von Jahren mit diesem 
einzigartigen Tier verbindet, Rechnung tragen. 
 
Abgesehen von dieser enormen emotionalen Funktion, die Hunde in unserer Zeit für 
viele Menschen erfüllen, gibt es natürlich auch heute noch Bereiche, in denen die 
Hunde zur Erfüllung anderer Aufgaben eingesetzt werden. Ein paar davon werden 
nachfolgend vorgestellt.  
 
4.2.1. Hunde als Lebensretter und Seelentröster 
Hunde, die ihren Herrchen und Frauchen, aber auch ihnen unbekannten Menschen 
auf vielfältigste Art das Leben gerettet haben, gab es zweifellos schon immer. Die 
ersten Hunde, die hauptsächlich zu diesem Zweck abgerichtet und gehalten 
wurden, kamen aber erst Anfang des 18. Jahrhunderts auf. Hierbei handelt es sich 
um die berühmten Hunde vom Bernhardpass, einem 2470 Meter hohen Alpenpass. 
Dieser Pass war äußerst gefährlich und kostete zahlreichen Menschen das Leben. 
Viele Verunglückte konnten jedoch durch die Hilfe der Mönche des Klosters am 
Pass und vor allem durch die Hilfe deren Hunde gerettet werden. Die Aufgabe der 
Bernhardinerhunde, die das Urbild aller Lawinen- und Rettungshunde darstellen, 
war es, verunglückte Menschen aufzuspüren, um anschließend zum Kloster zu 
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laufen und die Mönche zu den Unglücklichen zu führen.51 
Der heutige Bernhardiner ist als Rettungshund überhaupt nicht mehr geeignet, da er 
viel zu groß und schwerfällig ist. Die heutigen Rettungshunde sind meist mittelgroß 
bis maximal Schäferhundgröße, da sie vom Hundeführer getragen werden müssen, 
wenn dies notwendig ist. Die Aufgaben der Rettungshunde beschränken sich nicht 
mehr nur auf den Lawinensuchdienst, sondern wurden auf alle Arten von 
Katastrophen erweitert. Vor allem bei der Suche nach Verschütteten nach einem 
Erdbeben kommt ihnen große Bedeutung zu.52 Möglich macht diese unschätzbare 
Hilfeleistung des Hundes für den Menschen nur sein unglaublich guter Geruchssinn.  
 
Doch auch abseits der speziell dafür ausgebildeten Rettungshunde, werden in 
Gefahrensituationen häufig ganz „normale“ Hunde zu Lebensrettern. Beispiele dafür 
sind Hunde, die durch lautstarkes Bellen auf ein Feuer aufmerksam machen oder 
verirrte Menschen aufspüren und durch ihre Körperwärme vor dem Erfrieren retten. 
Solche Tiere werden dann nicht zu Unrecht als Helden gefeiert. 
 
Die Funktion des Hundes als Seelentröster für seinen menschlichen Gefährten habe 
ich bereits weiter oben dargestellt. Allerdings möchte ich hier noch hinzufügen, dass 
mittlerweile die positive Wirkung des Tieres auf das Seelenheil und damit verbunden 
auch auf den Körper der Menschen, wissenschaftlich bestätigt wurde. So wurde 
nachgewiesen, dass die Berührung eines Tieres dafür sorgt, dass der Blutdruck des 
Menschen und dessen Herzfrequenz sinkt.53 Zwar gilt dies auch für andere Tiere 
wie z.B. Katzen, doch Hunde dürften besonders dafür geeignet sein, denn: 
 
„Aufgrund ihres vielfältigen Verhaltensrepertoires entsprechen Hunde den 
grundlegenden menschlichen Bedürfnissen des Menschen: Dem Wunsch, 
geliebt zu werden und sich für andere und sich selbst wertvoll zu fühlen. 
Hunde besitzen die Fähigkeit, Liebe und beruhigende Berührungen zu 
schenken, ohne dabei herablassend, kritisch oder verletzend zu wirken und 
ein Gefühl der Dankesschuld zu erzeugen.“54 
 
Diese Fähigkeit stellen die vielen Therapie- und Partnerhunde immer wieder unter 
Beweis. Bei den Therapiehunden unterscheidet man mehrere Arten. Einerseits gibt 
es jene, die ausgebildet werden, um ein Defizit eines Menschen auszugleichen und 
andererseits solche, deren Aufgabe lediglich in ihrer Anwesenheit besteht.55 Aus 
Platzgründen muss diese grobe Unterscheidung reichen, obwohl es innerhalb der 
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zwei genannten Arten natürlich weitere Abstufungen gibt.  
Tiere in Therapien sind zwar kein Allheilmittel, sie helfen jedoch Menschen, mit 
ihren Unzulänglichkeiten, die von der Gesellschaft häufig nicht akzeptiert werden, 
besser umzugehen und erleichtern dadurch die Rückkehr oder die bessere 
Eingliederung in die Gesellschaft, was die Lebensqualität des jeweiligen Menschen 
verbessert.56  
 
Eine besondere Gruppe von Partnerhunden und zugleich jene, die es auch am 
längsten gibt, sind die Blindenführhunde. Es gibt Hinweise, die darauf schließen 
lassen, dass solche Hunde bereits in der Antike genutzt wurden, erste schriftliche 
Quellen, die von diesen Tieren handeln, stammen aus dem 18. Jahrhundert.57 Um 
ihre Aufgabe vollständig erfüllen zu können, genießen Blindenhunde gewisse 
Sonderrechte in der Öffentlichkeit, indem sie beispielsweise von der Beißkorbpflicht 
in den öffentlichen Verkehrsmitteln befreit sind.  
Die besondere Eignung der Hunde, blinde Menschen zu leiten, beruht auf der 
nonverbalen und häufig unbewussten Kommunikation zwischen Hund und 
Mensch.58  
 
In gewisser Weise sind die in diesem Kapitel vorgestellten Hunde auch Arbeits- und 
Diensthunde, welche im folgenden Abschnitt kurz dargestellt werden sollen. 
 
4.2.2. Arbeits- und Berufshunde 
Der Inbegriff eines Arbeits- und Diensthundes ist wohl der Polizeihund, welcher 
Ende des 19., Anfang des 20. Jahrhunderts, zum ersten Mal auftaucht. Die 
Polizisten ließen sich bei ihrer zum Teil schwierigen und gefährlichen Arbeit von den 
Hunden beschützen und unterstützen. Es gab und gibt eine genaue Liste von 
Eigenschaften, die ein Polizeihund besitzen sollte sowie einen – je nach 
Spezialgebiet – detaillierten Ausbildungsplan. Damals wie auch heute werden vor 
allem der Deutsche Schäferhund, aber auch andere Schäferhundrassen im 
Polizeidienst eingesetzt. Diesen Hunden wurde und wird eingeräumt, einen „Beruf“ 
zu haben, daher ist auch die Bezeichnung Berufshunde nicht unüblich. Dadurch 
kamen sie den Menschen sehr nahe und so entstand auch unter den Hunden eine 
Hierarchie, bei denen die Polizeihunde eine Sonderstellung einnahmen. Emotionale 
Beziehungen, wie sie zu Schoßhunden üblich waren, sollte es zwischen dem 
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Polizisten und seinem Hund jedoch nicht geben.59 Dieses Gebot wird heute zwar 
schon etwas lockerer ausgelegt, da durch den Umstand, dass Polizeihunde bei 
ihrem Hundeführer und seiner Familie leben, selbst wenn sie aus dem Dienst 
bereits ausgeschieden sind, die Bewahrung einer emotionalen Distanz zum Tier 
wohl eher schwierig ist. Trotzdem muss sich ein Diensthundeführer immer im Klaren 
darüber sein, dass er von seinem nächsten Einsatz womöglich ohne Hund 
zurückkehren könnte. Das emotionale Empfinden dem Tier gegenüber darf nicht 
verhindern, dass dieses von seinem Hundeführer den Befehl zum Einsatz bekommt. 
 
Ein weiterer wichtiger Einsatzbereich für Diensthunde ist der militärische Bereich. 
Hunde dienten in den beiden Weltkriegen in wahrsten Sinn des Wortes als Melde-, 
Sanitäts-, Schutz-, Fährten-, Wach- und Zughunde. Insgesamt kamen im ersten 
Weltkrieg über 4.000 Sanitätshunde und weitere 30.000 Hunde als Melder, Wächter 
etc. zum Einsatz. Im 2. Weltkrieg war die Zahl der eingesetzten Hunde um ein 
Vielfaches höher und dürfte die Zahl 200.000 sogar überstiegen haben.60 Auch als 
Minenhunde, die Haftminen an feindlichen Panzern anbringen mussten, wurden die 
Tiere – hauptsächlich von der Roten Armee – eingesetzt. 
 
An der Tatsache, dass die meisten dieser Kriegshunde bei ihren Einsätzen den Tod 
fanden, kann man ersehen, dass der Mensch durchaus in der Lage ist, seinen 
„besten Freund“ eiskalt als quasi Nutztier anzusehen und für seine eigenen 
grausamen Zwecke zu missbrauchen. Dieser Missbrauch durch den Menschen hat 
zu einer speziellen Kategorie von Hunden geführt, die vor allem in den letzten 
Jahren immer wieder für negative Schlagzeilen in den Medien gesorgt hat. Die Rede 
ist von den so genannten Kampfhunden, die im nächsten Kapitel thematisiert 
werden. 
 
 4.2.3. Kampfhunde – zum Ursprung eines Begriffs 
Das Schlagwort „Kampfhund“ ist seit einigen Jahren in aller Munde und wird auch 
von den Medien, wenn sie über Beißvorfälle berichten, oft in inflationärer Weise 
verwendet. Mit diesem Stereotyp, auf den ich in einem späteren Punkt noch 
genauer eingehen werde, werden heutzutage bestimmte Rassen bezeichnet, 
obwohl dies laut Meinung vieler HundeexpertInnen biologisch völlig unhaltbar ist.61  
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Woher stammt aber nun dieser Begriff und was umfasst er? 
Zunächst ist festzuhalten, dass es sich bei den Kampfhunden nicht ausschließlich 
um ein Phänomen unserer Zeit handelt, obwohl es in den letzten Jahren durch 
schreckliche Vorfälle wieder besonders aktuell geworden ist. Es handelt sich im 
Gegenteil um eine sehr alte Erscheinung, da es schon seit der Antike Hundekämpfe 
gibt. Damals mussten Hunde als Gladiatoren gegen freigelassene Löwen, Bären 
und Elefanten kämpfen. Vor allem die Kämpfe Hund gegen Löwe waren DIE 
Attraktion schlechthin und die Begeisterung dafür war so groß, dass sich dieses 
fürchterliche Ritual bis in das 16. und 17. Jahrhundert halten konnte und damals 
noch in England zur Belustigung von König James I. abgehalten wurde.62  
Die Grausamkeit des Menschen kannte schon in frühen Zeiten keine Grenzen und 
so ist es nicht verwunderlich, dass Kampfhunde damals auch gegen Menschen 
eingesetzt wurden. Eine erste Erwähnung dieser Tatsache findet sich in der 
chinesischen Literatur, der zufolge im Jahr 1121 vor Christus ein auf Menschen 
dressierter Tibethund dem Kaiser von China zum Geschenk gemacht worden ist.63  
In der Antike war es Gang und Gäbe für die Feldherren und Herrscher, sich auf 
ihren Eroberungsfeldzügen von ganzen Horden von Kampfhunden begleiten zu 
lassen. Besonders beliebt dafür waren die so genannten „indischen Hunde“, von 
denen allerdings bis heute nicht ganz klar ist, um welche Rasse es sich bei ihnen 
tatsächlich handelte. Die Römer bevorzugten große, starke Hunde, die sie als 
„Molosser“ bezeichneten, da diese ursprünglich aus Molossis in Epirus 
(Nordgriechenland) stammen dürften. Die britannische Dogge, die auch als Mastiff 
bezeichnet wird, erfreute sich ebenfalls großer Beliebtheit als Gladiatorenhund. Zur 
Zeit der Christenverfolgung, vor allem unter dem berüchtigten Kaiser Nero, wurden 
die gefangenen Christen in Häute von Hirschen, Wölfen, Wildschweinen und Bären 
eingenäht und den Hunden vorgeworfen, die sie auf grausame Weise zerrissen.64  
 
Der Missbrauch des „besten Freundes“ als menschenreißende Bestie setzte sich in 
den Eroberungskriegen der folgenden Jahrhunderte fort und war auch bei der 
Eroberung Latein- und Südamerikas ein weiterer grausamer Faktor. Die Hunde 
wurden erbarmungslos zur Vernichtung der Indianer durch die Spanier eingesetzt 
und von diesen mit dem Fleisch der Getöteten gefüttert.65 Nachdem die Indianer 
schließlich so gut wie ausgerottet waren, wurden bis ins 19. Jahrhundert Hunde 
dazu benutzt, entlaufene „Negersklaven“ aufzuspüren und zu töten und Räuber und 
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Verbrecher zu hetzen. 
 
Ein weiteres Einsatzgebiet von Kampfhunden ist auch heute noch jenes der Kämpfe 
gegen Artgenossen, die leider – obwohl eigentlich verboten – immer noch eine 
große Zahl von Fans, meist Männer, haben. Die Folgen für die armen Tiere und 
teilweise auch für unschuldige Menschen, wie einige Unglücksfälle in den letzten 
Jahrzehnten gezeigt haben, sind furchtbar. Die Hundeexpertin und 
Verhaltensforscherin Dr. Dorit Feddersen-Petersen schreibt zu dieser Thematik: 
 
„Gezieltes Scharfmachen von Hunden gegen Artgenossen und den 
Menschen führt zur Verhaltensstörung, wobei zwangsläufig die Sozialisation 
und Bindung an Artgenossen und Menschen mangelhaft bleiben muß bzw. 
ganz fehlt. Solche Hunde zeichnen sich durch eine Hypertrophie des 
Aggressionsverhaltens aus – und sind (in der Regel) irreversibel geschädigt 
(verhaltensgestört), latent gefährlich und als Sozialpartner nicht mehr 
geeignet. Solche Tiere sind „Kampfhunde“ geworden.“66 
 
Dabei betont auch sie, dass die Rassezugehörigkeit nicht ausschlaggebend dafür 
ist, ob ein Hund zum „Kampfhund“ abgerichtet werden kann oder nicht, gleichwohl 
sie anführt, dass sich Schutzhunderassen und Rassen mit 
„Kampfhundevergangenheit“ besonders für diesen Missbrauch „eignen“ würden. Auf 
die genaue – heute gültig – Definition eines Kampfhundes werde ich im Abschnitt zu 
den Stereotypen noch etwas genauer eingehen. In diesem Kapitel war es mir primär 
ein Anliegen, die Herkunft des Begriffes zu klären und darzustellen, dass der 
Mensch zu keiner Zeit davor zurück geschreckt ist, die bedingungslose Treue 
seines „besten Freundes“ auf die schlimmste Art zu missbrauchen, zum Nachteil 
von Mensch und Hund. 
 
4.3. Konflikte im Zusammenleben zwischen Mensch und Hund 
Die beste Freundschaft ist zu manchen Zeiten Belastungen ausgesetzt und es 
müssen Lösungen für Konflikte gefunden werden. Die Beziehung zwischen Mensch 
und Hund stellt von dieser Regel keine Ausnahme dar, auch sie war schon immer 
mit Belastungen konfrontiert, für die mal bessere, mal schlechtere oder gar keine 
Lösungen gefunden wurden. Im Laufe der Zeit haben sich die Konflikte genauso wie 
die Beziehung selbst gewandelt bzw. sind heute andere Probleme von Bedeutung 
als früher. Auch bestehen Unterschiede zwischen der Hundehaltung und den damit 
verbundenen Konflikten in der Stadt und auf dem Land. In Ballungszentren leben 
auf relativ kleinem Raum viele verschiedene Menschen mit unterschiedlichen 
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Einstellungen, Hobbies, Religionen und soziokulturellem Background. All diese 
Faktoren bestimmen die Einstellung, die diese Menschen gegenüber Tieren im 
Allgemeinen und Hunden im Besonderen haben.  
Heutzutage bergen Themen wie Beißvorfälle, Tierquälerei und damit einhergehend 
Tierschutz, aber ganz besonders die Diskussionen um den Hundekot, großes 
Konfliktpotential. Die Trennlinie verläuft dabei meist, aber nicht immer, zwischen den 
HundehalterInnen auf der einen und den Nicht-HundehalterInnen auf der anderen 
Seite. Aber auch innerhalb dieser Gruppen gibt es unterschiedliche Parteien, 
einerseits z.B. jene HundehalterInnen, für die die Beseitigung der 
Hinterlassenschaften ihrer Vierbeiner eine Selbstverständlichkeit ist und 
andererseits jene BesitzerInnen, die sich strikt dagegen verwehren. Diesen 
Konflikten werde ich mich in den folgenden Unterkapiteln etwas genauer widmen, 
da diese auch für meine Untersuchung über die Darstellung des Hundes in den 
Medien relevant sind. Da die Stadt Wien der größte Ballungsraum Österreichs ist 
und über eine hohe Bevölkerungs- und Hundedichte verfügt, ergeben sich hier 
naturgemäß die meisten Konflikte. Daher werde ich meine Darstellung mit dem 
Thema „Hunde in Wien“ beginnen.  
 
4.3.1. Hunde in Wien 
Schon immer gab es Hunde in der größten Stadt Österreichs. Verbunden damit 
waren auch schon immer Konflikte, die jedoch früher anders gelagert waren als 
heute. Eines war jedoch damals und heute gleich: es handelte sich immer um 
Konflikte zwischen dem öffentlichen Interesse und den HundehalterInnen, auf 
welche in unterschiedlicher Form Reaktionen der magistratischen Obrigkeit 
folgten.67  
 
Dem heute am häufigsten in Wien auftretenden Ärgernis, dem Hundekot, wurde in 
der Vergangenheit so gut wie keine Aufmerksamkeit zuteil, da die Straßen durch 
Abfälle und Kothaufen ohnehin stark verschmutzt waren. Erst heute, im Zeitalter der 
städtischen Straßenreinigung und der Müllabfuhr, wird Hundekot als besonderer 
Übelstand angesehen.68 Mehr zu diesem Ärgernis folgt jedoch später im eigenen 
Unterkapitel. 
 
In der Zeit der Monarchie drehten sich die Konflikte in Bezug auf die Hunde 
hauptsächlich um die Jagdhundemeuten des Adeligen. Die riesigen Meuten wurden 
                                                     
67 Vgl. Laichmann 1998, S. 3 
68 Vgl. Laichmann 1998, S. 3 
 36
teilweise – wie bereits erwähnt – in Hundelogen, den so genannten Rüdenhäusern, 
gehalten. Der Name Rüdenhaus leitet sich übrigens nicht vom männlichen Hund ab, 
wie man annehmen könnte. Als „Rüden“ wurden damals allgemein große, kräftige 
Hunde, egal welchen Geschlechts, bezeichnet. Die vielen Hunde kosteten dem 
Adeligen jedoch sehr viel Geld, woraufhin ein Teil dieser Kosten auf die Untertanen 
abgewälzt wurde, indem man gewisse Bevölkerungsschichten zur (Er-)Haltung von 
Hunden für den Kaiser verpflichtete. In Wien waren dies einerseits die Bewohner 
des Weißgerberviertels im heutigen 3. Gemeindebezirk, wegen ihrer Nähe zum 
Rüdenhaus und andererseits die bürgerlichen Fleischhacker, Flecksieder und 
Fleischselcher, also eine Berufsgruppe, die am leichtesten große Hunde ernähren 
konnte.69 Verständlicherweise hatten die Zwangsverpflichteten keine Freude damit, 
die Hunde des Kaisers aufzuziehen und zu erhalten, was zur Folge hatte, dass die 
Hunde meist sehr schlecht gehalten wurden und teilweise unter mysteriösen 
Umständen zu Tode kamen oder verschwanden. 
Ein weiterer Konfliktherd betraf ebenfalls die Jagdleidenschaft des Adels. Per 
Gesetz mussten sämtlichen Hunden, die mit ihren BesitzerInnen in der Nähe von 
kaiserlichen Jagdgebieten wie z.B. dem Prater lebten, drei Zehen der Hinterbeine 
oder gleich in ganzes Hinterbein abgehackt werden, um diese am Wildern zu 
hindern.70 
 
Ein weiteres Problem im historischen Wien waren die vielen Hunde, die herum 
streunten und Futter suchten. Um das Jahr 1815 soll es in Wien bei etwa 240.000 
EinwohnerInnen ca. 30.000 Hunde gegeben haben, von denen wohl ein Großteil 
diese Art der Futtersuche praktizieren musste.71 
 
Verbunden mit der hohen Dichte an Hunden und den schlechten medizinischen 
Zuständen stellte die Tollwut ein besonderes Problem dar. Als einzige Maßnahme 
bei Tollwutepidemien blieb damals nur die Möglichkeit, freilaufende sowie 
tollwutverdächtige Tiere zu töten. Im Zuge dieser Tötungen wurden gleich die 
anderen „unnötigen“ und „überflüssigen“ Hunde ebenfalls beseitigt. Diese 
Hundefänge nahmen oftmals ein hohes Ausmaß an, da per Gesetz jeder Hund als 
herrenlos galt, der zwar ein Halsband trug, sich von seinem Eigentümer jedoch 
entfernt hatte, um mit anderen Hunden zu tollen. Da die Hundefänger pro 
gefangenem und getöteten Hund bezahlt wurden, brachen diese nicht selten in 
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Häuser und Wohnungen ein, um die dortigen Hunde zu entwenden. So wurden 
nach Polizeiberichten allein zwischen 1814 und 1816 mehr als 14.000 Hunde 
getötet, bis zum Jahr 1822 hatte sich diese Zahl auf 30.000 erhöht.72 Erst nach 
massiven Protesten von Seiten der Bevölkerung und des ersten Tierschutzvereines 
lockerte man diese Praxis etwas, verschärfte aber den Leinen- und Maulkorbzwang 
rigoros. 
 
Ebenfalls als Maßnahme zur Haltungsbeschränkung wurde am 31. Dezember 1868 
in der Stadt Wien und zahlreichen niederösterreichischen Gemeinden die 
Hundeabgabe, auch als Hundesteuer bezeichnet, eingeführt. Als äußeres Zeichen 
für die ordnungsgemäße Entrichtung der Steuer waren Marken an den Halsbändern 
anzubringen, was bis heute aktuell geblieben ist.73 Schätzungen zufolge leben 
heute in Wien ca. 100.000 Hunde, die fester Bestandteil des täglichen Lebens sind, 
genauso wie Menschen, Autos, Häuser etc.74 
 
Für diese Tiere stehen im gesamten Stadtgebiet 139 Hundezonen und 
Hundeauslaufzonen zur Verfügung. Viele davon sind zwar äußerst klein, nicht 
eingezäunt, verdreckt und oft nicht mehr als ein „Hundeklo“, doch es finden sich 
auch ein paar große schöne Auslaufzonen darunter, die dazu beitragen, einem 
„Stadthund“ ein möglichst artgerechtes Leben bieten zu können. Leider kommt es 
auch in Hunde(auslauf)zonen immer wieder zu Konflikten zwischen 
unterschiedlichen Bevölkerungsgruppen. Mangelnde Rücksichtnahme auf beiden 
Seiten kennzeichnet unglücklicherweise das Verhältnis von HundebesitzerInnen und 
NichthundebesitzerInnen. Die häufigsten Beschwerden von Leuten ohne Hunde 
betreffen Lärmbelästigung durch bellende Hunde, die zahlreichen „Hundstrümmerl“, 
unangeleinte und manchmal auch aggressive Hunde. Andererseits wird auf Seiten 
der HundehalterInnen beklagt, dass Jogger, Radfahrern und Eltern mit Kindern in 
Hundeauslaufzonen ein rücksichtsloses, ja teilweise sogar provozierendes 
Verhalten an den Tag legen und, dass der tägliche Gassigang in gewissen 
Gegenden einem richtigen Spießrutenlauf ähnelt, da selbst Leute, die den Kot ihres 
Hundes beseitigen, aufs Übelste beschimpft werden.  
 
Nachfolgend sollen die zwei schärfsten Konflikte im Zusammenhang mit Hunden, 
die auch häufig Eingang in die Medienberichterstattung finden und so das Bild des 
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Hundes in der Öffentlichkeit bestimmen, kurz thematisiert werden. Dabei handelt es 
sich zum Ersten um Beißvorfälle und zum Zweiten um „Hundstrümmerl“.  
 
4.3.2. Beißvorfälle 
In Wien, aber auch in den meisten anderen österreichischen Städten und 
Gemeinden, besteht eine gesetzliche Maulkorb- ODER Leinenpflicht an öffentlichen 
Orten.75  
 
Gerade Beißunfälle an öffentlichen Orten, an denen sich eine große Zahl an 
Menschen aufhält, könnten durch die Anlegung eines Beißkorbes verhindert 
werden. Allerdings ist das Tragen eines Beißkorbes nicht das Allheilmittel, um 
solche Geschehnisse zu verhindern, da Untersuchungen zeigen, dass ein Großteil 
davon im häuslichen Umfeld des Hundes passieren. Leider sind Kinder im Vergleich 
zu Erwachsenen relativ häufig die Opfer solcher Zwischenfälle. Ohne solche 
Vorkommnisse verharmlosen zu wollen, liegt meiner Meinung nach die 
Verantwortung für derartige Fälle ausnahmslos beim Menschen und nicht beim Tier. 
Es ist die Pflicht des Menschen, egal ob TierhalterInnen und/oder Eltern, dafür zu 
sorgen, dass ein Hund niemals in die (Not)Lage gebracht wird, in der er sich – 
seinem Instinkt entsprechend – gezwungen sieht, seine Zähne zur Verteidigung 
einzusetzen. Personen, die Eltern und HundebesitzerInnen in einem sind, müssen 
daher schon so früh wie möglich für ein positives Miteinander von Kind und Hund 
sorgen. Unerlässlich ist dafür, auch kleinen Kindern schon den richtigen Umgang 
mit einem Hund beizubringen. Dazu gehört, unter anderem, dem Kind beizubringen, 
nicht frontal auf einen Hund zuzulaufen, dessen Futterschüssel als Tabu 
anzusehen, zu respektieren, dass der Hund auch einmal eine Auszeit braucht – vor 
allem dann, wenn er sich auf seinen Platz zurück zieht, um zu ruhen – und weiters 
auch nicht „großzügig“ darüber hinwegzusehen, wenn das Kind den Hund an Ohren, 
Schwanz oder sonstigen Gliedmaßen zieht, ihn mit Gegenständen bewirft oder ihn 
unvermittelt anbrüllt. Auch kleine Kinder können dies bereits lernen, so wie im 
Gegenzug auch Hunde lernen können, dass von diesen kleinen Menschen, die sich 
im Vergleich zu den Erwachsenen so sonderbar benehmen, keine Gefahr ausgeht. 
Trotz alledem wäre es wichtig, Hunde und Kinder nie unbeaufsichtigt zu lassen, 
denn dann würde sich die Anzahl jener Fälle, die in den Medien für Schlagzeilen wie 
„Wildgewordener Rottweiler fällt Kind an“ sorgen, drastisch verringern. 
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Doch nicht nur Kinder werden Opfer von Hundebissen, auch Erwachsene 
(HundebesitzerInnen nicht ausgenommen) verhalten sich in vielen Fällen den 
eigenen und fremden Hunden gegenüber, meist unbewusst oder in bester Absicht, 
falsch und provozieren dadurch derartige Unfälle. Hier spielt die oft beklagte zu 
starke „Vermenschlichung“ des Hundes und die dadurch oftmals nicht artgerechte 
Hundehaltung eine nicht unwesentliche Rolle. Ein Hund, dessen angeborene 
Bedürfnisse nach ausreichend Bewegung und Beschäftigung sowie nach liebevoller, 
aber nicht unter Zwang herbei geführten, menschlicher Nähe, erfüllt werden und der 
vom Menschen liebevoll konsequent erzogen und auf Artgenossen, Menschen 
sowie sonstige Umweltreize wie Radfahrer und Autos gut sozialisiert wurde, wird in 
den seltensten Fällen durch einen Biss negativ auffallen.  
 
Mangelnde Sozialisierung ist neben dem falschen Verhalten des Menschen der 
häufigste Grund, warum Hunde Artgenossen oder Menschen beißen. Dies gilt für 
alle Rassen gleichermaßen und nicht, wie oft – auch in den Medien behauptet – nur 
für die so genannten „Kampfhunderassen“. Die nach den schweren Zwischenfällen 
mit Hunden dieser „Kampfhunderassen“ vielerorts diskutierten und teilweise auch 
erlassenen Gesetze gegen diese Tiere, gehen somit auch am Kern des Problems 
vorbei. Selbst der gutmütigste Golden Retriever kann von Menschen, die dies 
wollen, in eine unberechenbare „Beißmaschine“ verwandelt werden.  
 
Bei der ganzen Aufregung um diese „gefährlichen“ Rassen wird weiters vollkommen 
übersehen, dass es eben nicht Tiere dieser Rassen sind, die am häufigsten 
zubeißen, sondern gerade die in unseren Breitengraden so beliebten Deutschen 
Schäferhunde.  
Zur Verdeutlichung nachfolgend zwei Aufstellungen von deutschen Erhebungen 
zum Beißverhalten nach Rassen. In der Beißstatistik des Deutschen 
Tierschutzbundes stehen an erster Stelle Mischlinge (die leider nicht näher definiert 
sind) und gleich an zweiter Stelle der eben erwähnte Deutsche Schäfer. Erst nach 













Auch bei einer ebenfalls deutschen Erhebung zu tödlich verlaufenen Beißvorfällen 
von 1968 bis 2002 bestätigt sich, dass die Deutschen Schäfer mit 26 von ihnen 
getöteten Menschen weit vor allen anderen Rassen liegen. An zweiter Stelle wird 
zwar der Rottweiler geführt, jedoch gehen im Vergleich zum Schäfer „nur“ 7 
Todesfälle auf das Konto dieser Rasse.76  
Für Österreich hat eine Untersuchung von Elisabeth Ternon zu den ethologischen 
Aspekten von Bissverletzungen durch Hunde ein ähnliches Bild ergeben.77 
Janis Bradley stellt in ihrem Buch „Hunde können beißen“ sehr eindrücklich dar, 
dass die Situation in Bezug auf gefährliche Hunde auch in den USA ähnlich zu jener 
in Österreich und Deutschland ist. Sie zeigt weiters auch, wie gerade Statistiken 
über die Anzahl von Beißvorfällen immer wieder methodische Mängel aufweisen, 
die dann ein sehr verzerrtes Bild von der Realität abgeben, welches wiederum dem 
friedlichen und angstfreien Zusammenleben von Mensch und Hund sehr abträglich 
ist. Auf humorvolle Art, basierend auf wissenschaftlichen Zahlen, zeigt sie, dass die 
Chance in den USA, von einem Hund getötet zu werden bei etwa 1:18 Millionen 
liegt. Das Risiko durch einen Blitzschlag oder einen Gabelstapler getötet zu werden, 
ist dagegen um einiges höher:  
 
„Auf jeden tödlichen Hundebiss kommen vier Menschen, die bei einem Unfall 
mit einem Gabelstapler getötet werden, obwohl nur sehr wenige Menschen 
überhaupt mit solchen Maschinen zu tun haben. Auf jedes Hundebiss-Opfer 
kommen fünf Menschen, die von einem Blitz getötet werden.“78  
 
                                                     
76 Vgl. http://www.maulkorbzwang.de  
77 Vgl. Ternon 1992, S. 77f 
78 Bradley 2007, S. 14 
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Auch Luftballons und Schuhe verursachen eine weitaus höhere Zahl an Verletzten 
als Hunde.79 Ich möchte hier festhalten, dass ich keinesfalls die Problematik der 
Beißvorfälle verharmlosen möchte, denn jeder Zwischenfall ist einer zu viel. 
Allerdings denke ich, dass das in diesem Kapitel Gesagte dazu beitragen kann, das 
verzerrte Bild in der Öffentlichkeit – von Hunden als unberechenbare 
Gefahrenquelle – wieder etwas zurecht zu rücken. Denn  
 
„eines muss immer bedacht werden: Hunde sind anpassungsfähige Tiere, die 
ohne Schwierigkeiten in einer so naturfremden Umgebung wie einer 
Großstadt gehalten werden können […], aber bei Problemen – Belästigung 
oder Bedrohung – ist nie das Tier schuld, sondern allein der Hundehalter ist 
dafür verantwortlich!“80 
 
Ich stimme Laichmann bei dieser Aussage hundertprozentig zu, möchte aber das 
Wort „Hundehalter“ in Bezug auf Beißvorfälle durch „Mensch“ ersetzen, da wie 
dargestellt viele Faktoren ausschlaggebend dafür sind, ob ein Hund zubeißt oder 
nicht.  
 
Ein weiterer Konflikt, der allerdings tatsächlich ganz klar den HundehalterInnen 
anzulasten ist, ist jener um den Hundekot. Dieses Thema soll nachfolgend 
gehandelt werden.  
 
4.3.3. Hundekot und die Hundekot Initiative in Wien 
Im Abschnitt „Hunde in Wien“ wurde bereits festgehalten, dass das Ärgernis 
„Hundstrümmerl“ in der Vergangenheit aufgrund der damals herrschenden sanitären 
und hygienischen Zustände keines war. In der heutigen Zeit ist der Hundekot jedoch 
einer der Hauptfaktoren, die das Verhältnis Mensch-Hund belasten. Der Hund dient 
hier leider oft, auch in den Medien, als Sündenbock für das Fehlverhalten seiner 
BesitzerInnen. Zusätzlich wird aber ebenso das Verhältnis von HundebesitzerInnen 
zu NichthundehalterInnen gestört, obwohl sich auch unter Personen, die einen Hund 
halten, immer mehr das Problembewusstsein für dieses Thema durchsetzt. In der 
Hundekot-Gegnerschaft hat sich diese Differenzierung zwischen Personen, die 
einen Hund halten und dessen Hinterlassenschaft beseitigen und jenen, die das 
nicht tun, noch nicht durchgesetzt. HundehalterInnen werden nach wie vor oftmals 
als UmweltverschmutzerInnen pauschal verurteilt.  
 
Hundekot ist für viele Menschen – zu Recht – ein Ärgernis. Gerade im Sommer 
                                                     
79 Vgl. Bradley 2007, S. 32f 
80 Laichmann 1998, S. 19 
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entsteht durch die Hinterlassenschaften eine enorme Geruchsbelästigung für 
AnrainerInnen und FußgängerInnen. Egal zu welcher Jahreszeit, die Hundstrümmerl 
bergen immer die Gefahr, in einem unachtsamen Moment in sie zu treten und Teile 
davon an den Schuhen in den eigenen Wohnraum mitzutragen. Abgesehen vom 
Geruchs- und Ekelpotential eines derartigen „Mitbringsels“ birgt dieses jedoch auch 
nicht zu vernachlässigende Risiken für die Gesundheit des Menschen. Durch 
wurminfizierten Hundekot können verschiedene gesundheitliche Probleme wie 
Lebervergrößerung oder sogar Erblindung beim Menschen ausgelöst werden, wenn 
dieser die darin enthaltenen Wurmeier aufnimmt.  
Neben den unterschiedlichen Wurmarten finden sich im Hundekot auch Viren und 
Bakterien, die ebenfalls für den Menschen gefährlich werden können. Dabei ist es 
laut der Wiener Ärztekammer unerheblich, ob der Hundekot frisch oder bereits älter 
ist. Gerade in Bezug auf die Wurmgefahr sind ältere Hundstrümmerl sogar 
bedenklicher, da die Wurmlarven zwischen 14 Tage und drei Wochen brauchen, um 
im Kot zu reifen.81 Durch regelmäßige tierärztliche Betreuung der Hunde inkl. 
Kotuntersuchungen und Entwurmungen kann das Risiko für den Menschen 
bedeutend reduziert werden. Am Besten für alle Beteiligten wäre jedoch das 
Beseitigen des Hundekotes durch die BesitzerInnen, da zusätzlich zur Minimierung 
des Gesundheitsrisikos auch die Geruchsbelästigung deutlich verringert werden 
könnte. Dem Anliegen, ein besseres Problembewusstsein zu schaffen und eine 
Verhaltensänderung auf Seiten der HundebesitzerInnen herbei zu führen, widmet 
sich die Initiative „Eltern gegen Hundekot“.  
 
Die Initiative wurde im Jahr 2006 von „einer Handvoll Müttern, die sich regelmäßig in 
der Brigittenau traf, um das Leben mit Kleinkindern in Wien zu reflektieren“, 
gegründet. Sie bezieht sich auf das Wiener Stadtgebiet und ihr Gegenstand ist der 
Hundekot im öffentlichen Raum. Die Aktionen der Initiative sollen die Wiener 
Stadtverwaltung dazu bewegen, für die Einhaltung bestehender Gesetze und 
Verordnungen zu sorgen sowie HundehalterInnen zum selbstständigen Entsorgen 
der Exkremente ihrer Haustiere anhalten.82 Die Aktionen der Initiative sind vielfältig 
und reichen von der „Wiener Hundstrümmerlpetition“ über Protestmails und offene 
Briefe an die Volksvertretung bis hin zum „1. Wiener Hundstrümmerl-Zähltag“. 
 
Erstmals in Erscheinung trat die Gruppierung, die seit Dezember 2006 nunmehr ein 
Verein ist, mit der Petition gegen Hundstrümmerl, die von den (Wiener) Medien sehr 
                                                     
81 Vgl. http://www.aekwien.at/conf_p.py?Page=1&id_press=562&id_press_type=1 
82 Vgl. http://www.hundekot.at/info/impressum.php 
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gut aufgenommen wurde. Dies schlug sich in bestimmten Medien in einer relativ 
hohen Quantität der Berichterstattung über dieses Thema nieder, worauf im 
empirischen Teil dieser Arbeit noch näher einzugehen ist. Nicht zuletzt begründet 
durch die gute Medienresonanz wurde die Petition, deren genauen Text ich aus 
Platzgründen an dieser Stelle nicht anführen werde, da dieser überdies auf 
www.hundekot.at nachlesbar ist, von 157.631 Menschen unterschrieben. 
Seither führt die Initiative immer wieder PR-Aktionen wie das Bezirks-Ranking oder 
den Hundstrümmerl-Zähltag durch, um das Thema immer wieder in die Medien zu 
bringen bzw. dort zu halten. Der Frage, warum ihr dies so gut gelingt, soll später im 
Kapitel „Zum Einfluss von PR auf die Medien“ nachgegangen werden.  
 
Als Etappensieg im Kampf des Vereins gegen den Hundekot darf gewertet werden, 
dass in Wien seit einiger Zeit nun eigens geschulte Magistratsbeamte 
uneinsichtigen Kot-LiegenlasserInnen Organmandate ausstellen dürfen und die 
Einhaltung der seit langem bestehenden Gesetze besser kontrolliert wird. Auf diese 
so genannten „Waste Watcher“ und die Kosten von 36,- Euro pro Organstrafmandat 
weisen die zahlreichen Wiesenstecker in Form eines süßen Jack-Russel-Terriers, 
der mit einem Schild im Maul fragt „Sind dir 36,- wurst?“, hin, die jedes Jahr im 
Rahmen der „Aktion saubere Stadt“ aufgestellt werden.83 
 




Es ist schade, dass durch rücksichtsloses Verhalten auf beiden Seiten der 
Konfliktparteien eine für den Menschen so schöne und vorteilhafte Angelegenheit 
wie die Hundehaltung so beträchtlichen Auseinandersetzungen unterliegt. Dabei 
sollte nicht vergessen werden, dass die Hundehaltung auf einem bestimmten Gebiet 
für alle Menschen Vorteile bringt. Gemeint ist der wirtschaftliche Bereich, in dem 
sich ganze Branchen, die sich mit Hunden und ihren Bedürfnissen beschäftigen, 
                                                     
83 Vgl. http://www.wien.gv.at/spezial/hundekampagne 
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gebildet haben. Der „Wirtschaftsfaktor Hund“ ist aus diesem Grund Gegenstand des 
folgenden Kapitels. 
 
4.4. „Teure“ Tiere – Wirtschaftsfaktor Hund 
Bei der Diskussion über Vor- und Nachteile von Hundehaltung für unsere 
Gesellschaft wird oft deren wirtschaftliche Bedeutung übersehen. In Österreich gibt 
es bisher bedauerlicherweise keine genauen Zahlen zur Hundehaltung, da nicht 
einmal die genaue Anzahl der in Österreich lebenden Hunde erfasst ist. Da man 
davon ausgehen muss, dass nicht jeder Hund in Österreich gemeldet ist, muss man 
sich mit Schätzungen und Annäherungen an die tatsächlichen Zahlen zufrieden 
geben. Klarerweise gilt dies folglich auch für die hundebezogenen Ausgaben, die je 
nach Hund, HundehalterIn und Lebenssituation stark abweichen können.84 
 
Nach konservativer Einschätzung geht man davon aus, dass es in Österreich aktuell 
etwa 589.000 Hunde gibt, für die pro Tier rund 1.000 Euro pro Jahr aufgewendet 
werden. Dazu kommen Einmalausgaben von mindestens 1.500 Euro pro Hund. 
Hochgerechnet ergibt das einen jährlichen direkten Gesamtumsatz von 680 
Millionen Euro.85  
Dies ist eine beträchtliche Wirtschaftsleistung, die hilft, Arbeitsplätze in Österreich 
zu erhalten und zu schaffen, da die Branchen, die mit Hunden zu tun haben, eine 
der wenigen sind, die auch in der heutigen Zeit noch wachsen oder auf hohem 
Niveau stagnieren. Aber auch indirekte wirtschaftliche Effekte gibt es durch den 
Hundebesitz, denn dieser hat – bewusst oder unbewusst – Auswirkungen auf 
zahlreiche Konsumentscheidungen, vom Autokauf über die Urlaubsplanung und das 
Freizeitverhalten bis hin zur gesamten Wohnsituation.86 So zeigen Untersuchungen, 
dass HundebesitzerInnen vermehrt Kombis und Vans mit zusätzlicher Ausstattung 
(z.B. Trenngitter, Hundeboxen, Klimaanlagen) besitzen und mit diesen auch einen 
erhöhten Fahrtenaufwand haben. Auch leben 74% der HundebesitzerInnen in 
einem Haus, während der Österreichdurchschnitt für den Hausbesitz 54% beträgt. 
Zusätzlich gelten HundebesitzerInnen statistisch als ausgabenfreudiger als 
Menschen ohne Hund.87 
Welche sind nun die Hauptbereiche, für die Menschen mit Hund ihr Geld ausgeben 
müssen und/oder wollen? 
                                                     
84 Vgl. Bromundt 2004, S. 16 
85 Vgl. Bromundt 2004, S. 17 
86 Vgl. Bromundt 2004, S. 17 
87 Vgl. Bromundt 2004, S. 34 
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Neben den einmaligen Kosten für die Anschaffung des Tieres, die nach 
Rassezugehörigkeit und Herkunft des Tieres variieren, kommen laufende Kosten für 
die Hundeabgabe, die Ernährung, die tierärztliche Versorgung und Medikamente 
sowie Pharmazeutika, Versicherung, Ausbildung und sonstige mit dem Hund in 
Verbindung stehende Bereiche, hinzu.  
 
Im Bereich der Hundeabgabe geht man für Österreich von einer unmittelbaren 
Steuerleistung von rund 16 Millionen Euro aus. Auf dem Gebiet der 
Hundeernährung (inkl. Leckerli) die in Österreich von vielen Anbietern wie 
Zoofachgeschäften, Baumärkten, Drogeriefachhandel, Tierärzte etc. vertrieben wird, 
geht man von einem geschätzten jährlichen Umsatz von rund 375 Millionen Euro 
aus. Die Deckung des täglichen Nahrungsbedarfs der Tiere ist somit einer der 
wichtigsten Faktoren der Hundehaltung.88 Die tierärztliche Versorgung schlägt in 
Österreich mit rund 130 Millionen Euro jährlich zu Buche. Hinzu kommen rund 
weitere 10 Millionen Euro für Alternativmedizin wie Akupunktur, Homöopathie aber 
auch tierpsychologische Beratung. Damit in Verbindung steht der geschätzte 
Gesamtumsatz für Medikamente inklusive Impfungen mit ca. 70 Millionen Euro 
jährlich.89  
 
Nicht unerwähnt bleiben sollen die Kosten, aber auch die Einnahmen, die durch die 
Hunde in der Werbung und in den Medien generiert werden. Für den Bereich der 
Werbung lässt sich in Österreich keine seriöse Kosteneinschätzung abgegeben, da 
diese Zahlen von den Agenturen als vertraulich behandelt werden. Mit 
Hundebüchern und –zeitschriften werden in unserem Land ca. 2 Millionen Euro 
jährlich verdient und mit Hunden im Internet ungefähr 1,35 Millionen Euro. Hinzu 
kommt noch die Wertschöpfung aus Hunden im Film und TV, die sich jedoch 
ebenfalls nur sehr schwer beziffern lässt. Die Einschätzung des Gesamtumsatzes 
aller auf Hunde bezogenen Branchen liegt für Österreich bei 884.650.000 Euro.90 
Dies ist eine beachtliche Menge Geld, was es umso verwunderlicher macht, dass 
die wirtschaftliche Komponente der Hundehaltung nur wenig Eingang in die 




                                                     
88 Vgl. Bromundt 2004, S. 22 
89 Vgl. Bromundt 2004, S. 24 
90 Vgl. Bromundt 2004, S. 32ff 
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5. Der Hund in den Medien – vom „Besten Freund“ zum 
„Tierischen Ärgernis“ 
 
In unserer modernen Gesellschaft spielen die Medien, gemeint sind hier in erster 
Linie die so genannten Massenmedien, eine herausragende Rolle im menschlichen 
Kommunikationsprozess. Einerseits sind die Medien jene Kommunikationskanäle, 
die bestimmte Zeichensysteme transportieren. Unter Zeichen ist hier eine materielle 
Erscheinung, der eine Bedeutung zugeordnet worden ist, das also auf etwas 
verweist, zu verstehen.91 Andererseits sind die Medien auch als „Institutionen“ zu 
begreifen, auf deren Existenz die moderne Gesellschaft angewiesen ist, dass die 
Medien Erbringer entsprechender unentbehrlicher Leistungen für sie sind.92 
 
Folglich haben die Medien als Kommunikationskanäle und Institutionen auch die 
Aufgabe, das „Zeichen Hund“ und seine ihm zugeordnete Bedeutung zu 
transportieren und durch diese Vermittlungsfunktion eine gesellschaftliche Leistung 
zu erbringen. Dass das „Zeichen Hund“ nicht nur eine, sondern sehr vielfältige 
Bedeutungen für die Menschen hatte und hat, müsste aus dem bisher Gesagten 
klar hervorgegangen sein. Daher ist es nicht weiter verwunderlich, dass sich das 
jahrtausende alte ambivalente Verhältnis des Menschen zum Hund, das zwischen 
den beiden Polen „bester Freund“ auf der einen und „tierischem Ärgernis“ auf der 
anderen Seite pendelt, auch in der aktuellen Medienberichterstattung widerspiegelt. 
Dem/der kritischen hundehaltenden RezipientIn dieser Berichterstattung zum 
Thema Hund, hat sich jedoch in den letzten Jahren das Gefühl aufgedrängt, dass 
das Pendel derzeit eher in Richtung „tierisches Ärgernis“ ausschlägt. Andererseits 
gibt es Mediengattungen wie die elektronischen Medien, in denen Hunde und ihre 
meist positive Darstellung als Garanten für hohe Einschaltquoten dienen. Auch im 
Bereich der Werbung wird seit Jahrzehnten mit positiven Hundebildern gearbeitet.  
In diesem Kapitel möchte ich daher die Darstellung des Hundes in den Bereichen 
Werbung, Film und TV sowie Printmedien näher betrachten. 
 
5.1. Hunde in der Werbung – Dog sells 
Werbung ist eine spezifische Art von Kommunikation. Durch sie werden Botschaften 
und Informationen übermittelt mit dem Zweck, die RezipientInnen zu erreichen und 
zu aktivieren, das beworbene Produkt zu kaufen.  
                                                     
91 Vgl. Burkart 1998, S. 42 
92 Vgl. Burkart 1998, S. 41 
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„Werbung bringt Sehnsüchte, Vorlieben und Wünsche ins Spiel, vermittelt 
Lebensstil und verspricht Sportlichkeit, Jugendlichkeit und Exklusivität im 
Zusammenhang mit dem beworbenen Produkt.“93 
 
 
Von emotionaler Werbung spricht man, wenn durch diese Gefühle (das heißt, 
subjektiv wahrgenommene innere Erregungszustände) übermittelt oder 
Empfindungen der KonsumentInnen gezielt hervorgerufen werden.94  
Auf das Thema Emotionen und Emotionalisierung wird an späterer Stelle der 
vorliegenden Arbeit noch ausführlicher eingegangen werden. 
 
Um die Aufmerksamkeit der RezipientInnen zu erregen, werden in der Werbung vor 
allem Bilder verwendet, denn diese werden fast immer vor dem text betrachtet, 
werden schneller verarbeitet, sind glaubwürdig und werden schneller gelernt.95 Die 
Definition der einzelnen Vorteile von Bildern variieren je nach AutorIn und 
deren/dessen wissenschaftlicher Ausrichtung. Auf die Bedeutung von Bildern in den 
Medien wird ebenfalls später noch genauer eingegangen werden. An dieser Stelle 
muss genügen, dass Bilder meist besser erinnert werden als Texte, sie mehr 
Informationen in kürzerer Zeit vermitteln und durch sie viele Elemente des Inhalts 
simultan erfasst werden können. Weiters erfolgt ihre Verarbeitung viel intuitiver.96 
 
Dies alles sind für die Werbung sehr bedeutende Vorteile von Bildern. Die Bilder 
müssen von den Werbetreibenden nun sehr sorgfältig auf ihre Geeignetheit für das 
beworbene Produkt ausgewählt werden. Hierzu sind so genannte Schemata-Bilder, 
also jene Bilder, die bei dem/der BetrachterIn nach sehr kurzem Kontakt bereits eine 
große Menge von Assoziationen wachrufen, besonders geeignet.97 Unter die 
Kategorie solcher Schemata-Bilder fallen z.B. erotische Reize, prominente 
Personen sowie Mythen und Märchen, aber auch Bilder, die dem so genannten 
„Kindchen-Schema“ entsprechen. Dieses Schema, das der Verhaltensforscher 
Konrad Lorenz im Jahr 1943 erstmals beschrieben hat und das sich auch sehr gut 
auf die Tierwelt, vor allem auf Jungtiere, übertragen lässt, zeichnet sich durch 
folgende Schlüsselreize aus: rundliche Formen, gedrungener und 
unverhältnismäßig großer Kopf im Verhältnis zum Rumpf, vorgewölbte Stirn, kleine 
Ohren, große Augen (Knopfaugen), Pausbacken, kleiner Mund und kleine Nase, 
kein Hals, verlängerter Rumpf, kurze, dicke Extremitäten, die bei Tieren besonders 
                                                     
93 Deibl 1997, S. 107f 
94 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2000, S. 38f 
95 Vgl. Meyer-Hentschel Management Consulting 1993, S. 18 
96 Vgl. Felser 2001, S. 160 und S. 379f 
97 Vgl. Felser 2001, S. 385 
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dickpfotig sind, etwas Babyspeck und tollpatschige Bewegungen. Derartige 
Darstellungen lösen vor allem bei weiblichen Zielpersonen nahezu automatisch 
grundlegende Triebe (z.B. Pflege- und Umsorgungsbedürfnis) und angenehme 
Gefühle aus.98 
 
Hunde (vor allem Welpen) erfüllen oft Kriterien dieses Kindchen-Schemas. Aber 
auch abgesehen von diesem speziellen Impuls beim Menschen, eignen sich Hunde 
ausgezeichnet als Werbeträger, weil sehr viele Menschen (darunter vor allem 
Kinder) sie gerne mögen. Weiters war der Hund eben schon immer ein wichtiger 
Bestandteil des menschlichen Lebens und wurde dadurch mit einer bestimmten 
Symbolik „aufgeladen“, die ihn für den Einsatz in der Werbung prädestiniert. In 
erster Linie steht der Hund für Treue und Wachsamkeit, Zuverlässigkeit und 
bedingungslose Liebe. Allerdings ist Hund nicht gleich Hund, sondern hat – meist je 
nach Rassezugehörigkeit – eine spezielle symbolische Bedeutung: ein Jagdhund 
steht für Reichtum, ein Windhund für Eleganz, Schönheit und Schnelligkeit, ein 
kleines Hündchen für Treue und Liebe, ein aufgetakelter Showhund für Eitelkeit und 
Oberflächlichkeit, und ein armer, vernachlässigter Hund für unverschuldetes Leid.99  
Hundedarstellungen, die mit der beworbenen Sache in Verbindung gebracht 
werden, lassen bei den RezipientInnen innere Tier-Bilder der Marke entstehen und 
können so kaufauslösend wirken. Denn, dass die Werbung mit Tierbildern 
symphatisch wirkt, wurde durch die Wirkungsforschung bereits eindeutig 
bestätigt.100  
 
Der erste Hund, der zum Werbestar wurde, war ein kleiner Terrier namens Nipper. 
Als sein Herrchen verstarb, kümmerte sich dessen Bruder, ein Maler, um den 
kleinen Kerl und malte diesen auch. Auf dem Bild sitzt Nipper vor einem 
Grammophon, auf dem eine Schallplatte mit der Stimme seines verstorbenen 
Herrchens läuft und lauscht diesen ganz andächtig. Eigentlich wollte der Maler das 
Bild für eine Ausstellung einreichen, doch es wurde abgelehnt, im Jahr 1899 
verkaufte er es schließlich an die „Grammophone Company“, die das Bild ab 1910 
für die Werbung für Grammophone einsetzte. Die Werbung wurde ein Riesenerfolg 
und noch heute ist das Bild als Firmenlogo weltweit bekannt und bürgt für hohe 
Klangtreue des Produkts.101  
 
                                                     
98 Vgl. Dieterle 1992, S. 68f 
99 Vgl. Zaczek 2000, S. 8f 
100 Vgl. Bien 1992, S. 13 
101 Vgl. Schneider-Tippach 1992, S. 34 
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Wie man sieht, ist der vierbeinige Werbestar schon lange nicht mehr auf 
Hundefutter-Werbung beschränkt, sondern ist für vielfältige Produktbereiche 
einsetzbar. Hunde in der Werbung sind ein hervorragender  
 
„Blickfang, Sympathieträger, dekoratives Accessoire oder Landschaftsutensil, 
Bedarfsverursacher, Beziehungs-Subjekt, Demonstrations- oder 
Warenvergleichs-Objekt, Statussymbol oder Symbolfigur. Die tierfreundliche 
Werbewelt – ein Tummelplatz für ein kommunikativ erfülltes Hundeleben.“102 
 
Dies erklärt, warum Hunde in der Werbung verwendet und dort auch überwiegend 
positiv dargestellt werden. In der Werbung wird folglich kein ambivalentes, sondern 
ein eindeutig positives Bild vom Hund gezeichnet, das, wie die 
Werbewirkungsforschung bestätigt, in der Regel genauso wirkt. 
 
5.2. Hunde in TV und Film – Garant für Einschaltquoten 
Wie bereits in der Einleitung und der Problemdefinition erwähnt, boomen derzeit 
Dokumentations-Sendungen über Hunde sowie Erziehungsratgebersendungen für 
HundehalterInnen im Fernsehen. Egal, ob privater oder öffentlicher TV-Sender, die 
meisten von ihnen haben ein derartiges Format im Programmangebot für die 
ZuseherInnen, das von diesen begeistert konsumiert wird.  
Dass Sendungen, in denen Tiere vorkommen oder in denen Tiere sogar die 
Hauptfiguren sind, beim Publikum großen Anklang finden, ist kein neues Phänomen. 
Der Grund hierfür dürfte darin liegen, dass Emotionen in den Unterhaltungsmedien 
eine große Rolle spielen und Hunde beim Menschen sehr leicht jegliche Art von 
Emotion ansprechen können. 
 
Den Anfang diese Entwicklung bildete ein sieben-Minuten-Film mit dem Titel 
„Rescued by Rover“, in dem ein Collierüde namens Blair alias Rover, ein entführtes 
Mädchen rettet. Dieses Melodram war dermaßen erfolgreich, dass es zweimal 
nachgedreht werden musste, da die Negativfilme durch das häufige Kopieren 
abgenutzt waren.103  
 
Auf Rover folgte Rin Tin Tin, ein 1918 als Welpe von Soldaten in Frankreich 
gefundener Schäferhund, der seinen Durchbruch 1923 mit dem Film „The Man From 
Hell’s River“ hatte. Insgesamt spielte dieser Hund in über 40 Filmen und hatte sogar 
eine eigene Radiosendung. Nach seinem Tod übernahm sein Sohn Rinty II seinen 
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Platz.104 Rin Tin Tin II wurde schließlich vom wohl berühmtesten Hundestar aller 
Zeiten, Lassie, abgelöst. Ein kurioses Detail am Rande ist die Tatsache, dass die 
Serie von einer Colliehündin namens „Lassie“ handelt, der sie verkörpernde Hund 
jedoch der Rüde „Pal“ war. 
Die Struktur dieser Serie ist immer gleich: ein Junge und seine Colliehündin müssen 
gemeinsam Abenteuer bestehen, die durch Lassies Hilfe immer ein gutes Ende 
nehmen. In jeder Folge der Serie wird die Hündin in hohem Maß vermenschlicht und 
es werden ihr die positivsten menschlichen Eigenschaften wie Treue, Gehorsam, 
Hilfsbereitschaft, Intelligenz und Mut unterstellt.105 Außerdem kommt eine völlige 
Unterwürfigkeit Lassies gegenüber dem Menschen hinzu. Sie handelt nur im Sinne 
des Menschen und tut dies mit erstaunlicher Selbstverständlichkeit und Freiwilligkeit 
ohne scheinbar eigenem Willen. Bei kritischer Rezeption der Serie gewinnt man 
jedenfalls den Eindruck, eher ein Spielzeug als einen Hund vor sich zu haben.106  
 
Vor einigen Jahren wurde im deutschsprachigen Raum schließlich „Kommissar Rex“ 
zum Serienstar. Er mimt die unterstützende tierische Heldenfigur, die seinem 
Herrchen bei der Verbrechensbekämpfung tatkräftig zur Seite steht. Seine 
Hauptaufgabe in der Serie liegt aber eigentlich darin, besonders süß und/oder 
verständig zu schauen und mit Begeisterung Wurstsemmeln zu fressen.  
 
Während im TV eine durchwegs positive Darstellung des Hundes ganz im Sinne des 
Klischees vom „besten Freund“ vorgenommen wird, ist das Bild, das im Film vom 
Hund gezeichnet wird, schon etwas differenzierter. 
Zunächst gibt es natürlich auch hier Filme, die der Gruppe „Verniedlichung und 
Vermenschlichung des Hundes“ zugeordnet werden müssen. Ein Musterbeispiel für 
diese Gruppe stellt der Film „Mein Partner mit der kalten Schnauze“ dar, in dem der 
Schäferhund Jerry Lee als Partner eines Polizisten bei der Aufklärung von 
Drogendelikten fungiert.  
 
„Die Personifizierung, die wohl nicht mehr zu überbieten ist, wird dadurch 
vorgenommen, dass der Vierbeiner während des gesamten Films fast 
ausschließlich in Situationen gezeigt wird, die für einen Hund völlig atypisch 
sind. So erlebt der Zuschauer, wie Jerry Lee mit einem Strohhalm trinkt, wie 
er sich schämt, indem er die Pfoten vor den Augen verschränkt oder sich aus 
Stolz verweigert, auf den Rücksitz des Wagens zu gehen und auf seinem 
Platz als Beifahrer besteht.“107 
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Dem total vermenschlichten Bild des Hundes steht jene Gruppe von Filmen 
gegenüber, in denen der Hund die Bestie verkörpert. In diese Kategorie gehören 
Filme wie „Cujo“, „Monsterdog“ und „Die Meute“, die  
 
„hauptsächlich vom Zeigen übergroßer, knurrender, zähnefletschender 
Monster in Hundegestalt, die plötzlich auftauchen, Menschen anfallen und 
zerfleischen und ebenso plötzlich wieder verschwinden, leben.“108 
 
Daneben gibt es noch Filme, die dem monströsen Hundebild ein äußerst positives 
Bild einzelner Hunde gegenüberstellt, die meist als Freund und Beschützer des 
Menschen charakterisiert werden.  
 
Zusammenfassend kann für den Bereich Film festgehalten werden, dass es hier bei 
der Klassifizierung der Darstellung des Hundes eben die beiden angeführten 
Extrempositionen gibt. Entweder wird der Hund extrem positiv vermenschlicht, oder 
negativ als gefährliche Bestie dargestellt. „Der Film neigt somit dazu, besonders 
extreme Bilder des Hundes vorzuführen.“109 Dies dürfte wohl kommerzielle Gründe 
haben, da durch diese extremen Darstellungen wohl das größte Publikum 
angesprochen werden kann.  
Wie sich die Situation auf dem Printmedien-Sektor darstellt, der ja für meine Arbeit 
vorrangig ist, soll im folgenden Abschnitt dargestellt werden.  
 
5.3. Hunde in den Printmedien 
Nicht nur im Film und Fernsehen kommt dem Hund eine besondere Bedeutung zu, 
auch aus der Berichterstattung der Printmedien ist er nicht wegzudenken. Dabei 
muss zuerst einmal festgehalten, dass es nicht „die“ Printmedien als homogenes 
Medium gibt, sondern sich diese auf vielfältige Formen aufspalten. Einerseits sind 
hier die Zeitschriften und Illustrierten zu nennen, die es zu den unterschiedlichsten 
Themen und Publikumsinteressen, so auch für HundeliebhaberInnen, gibt. Daneben 
gibt es andererseits eine Fülle von Zeitungen, die sich durch ihre 
Erscheinungsweise (z.B. Tages- und Wochenzeitungen) und ihrer Art der 
Berichterstattung (z.B. Boulevardblätter und Qualitätszeitungen) unterscheiden. Für 
meine Arbeit interessant sind lediglich die Tages-Zeitungen und ihre Art der 
Darstellung von Hunden.  
 
Auch in den Tageszeitungen werden unterschiedliche Bilder des Hundes vermittelt. 
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Da gibt es Berichte über den Hund als Lebensretter und Freund des Menschen 
genauso wie über den Hund als gefährliche Bestie, die Menschen anfällt und 
zerfleischt.110 In der Darstellung des Hundes müsste es einen Unterschied in der 
Berichterstattung von Zeitungen aus dem Qualitäts- und jenen aus dem 
Boulevardsegment geben. 
Interessanterweise gibt es zu diesem Thema bisher so gut wie keine Forschung. 
Eine deutsche Untersuchung aus dem Jahr 1990 untersuchte Unterschiede in der 
Berichterstattung von Boulevardblättern wie der „Bild“ und Qualitätszeitungen wie 
„Der Spiegel“, „Der Stern“, „Die Zeit“ und „Die Frankfurter Allgemeine Zeitung“. 
Dabei stellte sich heraus, dass in Berichten, in denen der Hund positiv bewertet 
wird, er als Lebensretter, als bester Freund des Menschen, als Held, als 
bedauernswertes Opfer und als Freund anderer Tiere dargestellt wird. Bei der 
negativen Berichterstattung über Hunde wurden einerseits die Hundehäufchen und 
andererseits hauptsächlich Beißvorfälle thematisiert. Der Hund wird dabei als 
Verursacher von Umweltverschmutzung, als Bedrohung für den Menschen und als 
Kampfhund charakterisiert. In der Boulevardpresse sind also beide Extreme – 
äußerst positive und äußerst negative Darstellungen vorhanden, wobei zum 
damaligen Zeitpunkt die positive Darstellung überwogen hat.111 Allerdings hat die 
Autorin bereits damals angemerkt, dass die Vermittlung eines negativen 
Hundebildes stark zugenommen hat, die sich zu weiten Teilen auf bestimmte 
Rassen konzentriert. Als möglichen Grund für die extreme Darstellung führt Ingrun 
Wiese an,  
 
„dass dies wohl von vielen Lesern besonders gern angenommen wird, 
nämlich sowohl das auf die Sensationslust des Lesers zielende Extrem der 
gefährlichen Bestie als auch das andere Extrem des drolligen vierbeinigen 
Lieblings.“112 
 
Für die „seriöse“ Presse, wie sie die Qualitätszeitungen nennt, ergibt sich auf den 
ersten Blick eine ähnliche Kategorisierung wie in der Boulevardpresse, jedoch 
ließen sich bei näherer Betrachtung doch wesentliche Unterschiede feststellen. 
Auch in den Qualitätszeitungen gibt es eine Kategorisierung des Hundes als besten 
Freund des Menschen. Daneben gibt es aber noch eine weitere Kategorie, in die 
Artikel fallen, die durch eine stark ironische Schreibweise gekennzeichnet sind, 
wodurch die Vermenschlichung und Verhätschelung des Tieres ins Lächerliche 
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gezogen wird. Diese Kategorie fehlt in der Boulevardpresse komplett.113 Bei den 
positiven Artikeln wird im Qualitätssegment der Hund ebenfalls oft als Held und 
Lebensretter bezeichnet. Ein völlig neuer positiver Aspekt von Hunden als 
Möglichkeit, Abenteuer zu erleben und Abenteuerlust zu befriedigen, wird in der 
Qualitätspresse ebenso eingeführt. 
 
Beim negativen Bild stehen auch in diesem Segment – simultan zur 
Boulevardpresse – die Darstellung des Hundes als Umweltverschmutzer und 
Gesundheitsgefährdung und als Beißer im Vordergrund. Das Bild des Beißers wird 
ebenfalls vornehmlich auf gewisse Hunderassen, die so genannten Kampfhunde, 
bezogen.114 
Weiters werden bellende Hunde als Lärmbelästigung negativ dargestellt. Bei den 
Artikeln bezüglich beißender Hunde gibt es in den Qualitätsblättern eine Kategorie, 
die diese Hunde als Opfer falscher Erziehung durch den Menschen bezeichnet. 
Diese Kategorie ist in der Boulevardpresse nicht vorzufinden. Ebenso wenig wie 
eine Gruppe von Artikel, in denen kein bestimmtes Bild des Hundes vermittelt wird, 
sondern lediglich sachliche Informationen im Zusammenhang mit Hunden gegeben 
werden.115 
Zusammenfassend stellte die Autorin damals fest, dass in der seriösen Presse im 
Unterschied zum Boulevardsegment die Anzahl der negativen Artikel höher lag als 
die der positiven. Insgesamt konnte sie damals für die seriöse Presse weder eine 
Tendenz zu einer rein positiven noch zu einer rein negativen Darstellung des 
Hundes ausmachen, dafür wurde der Hund damals in diesem Segment tendenziell 
eher als Opfer des Menschen dargestellt.116 
 
Es dürfte nach dem bisher Gesagten also doch einige wesentliche Unterschiede in 
der Berichterstattung der beiden Zeitungs-Segmente über Hunde geben. Darauf 
wird später in dieser Arbeit noch genauer einzugehen sein. Eine wesentliche 
Gemeinsamkeit, die in beiden Segmenten feststellbar war, ist der übermäßige 
Gebrauch von Stereotypen bei der Berichterstattung über Hunde. Daher soll im 
nachfolgenden Kapitel definiert werden, was unter Stereotypen zu verstehen ist, 
welche Funktionen sie haben, welche Arten es gibt und welche Stereotypen in den 
Printmedien in ihrer Berichterstattung über Hunde hauptsächlich verwendet werden.  
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6. Stereotypen und ihre Verwendung bei der Darstellung von 
Hunden in den Medien 
 
Medien spielen bei der Bildung von Stereotypen eine wesentliche Rolle. Dies 
geschieht auf zweierlei Art und Weise: einerseits versuchen sie den RezipientInnen 
über Entfernungen hinweg zu helfen, so dass diese nicht nur auf ihre eigenen 
Wahrnehmungen angewiesen sind. Die Medien vermitteln also den RezipientInnen 
die so genannte sekundäre Wirklichkeit. Andererseits transportieren sie selbst in 
ihrer Berichterstattung Stereotype, denn „die Medien wählen aus, bewerten und 
können Informationen daher nie in ihrer tatsächlichen Fülle darstellen.“117 Viele der 
in den Medien vorkommenden Ereignisse kennen die Rezipientinnen in der Regel 
nicht und haben sie selbst nie gesehen. Dies ist ein Umstand, der die Bildung von 
Stereotypen begünstigt. Dies deshalb, weil das in den Medien Berichtete von den 
EmpfängerInnen fordert, dass die Informationen auf geistiger und gefühlsmäßiger 
Ebene verarbeitet werden. Durch diesen Vorgang kommt es unausweichlich zu 
einer subjektiven Verzerrung der Ereignisse, „die daher für die RezipientInnen nie 
mit den Originalereignissen übereinstimmen.“118 Und genau hier liegt nach Ansicht 
so mancher MedientheoretikerInnen die große Macht der Medien: 
 
„Medien können von Dingen überzeugen, die man nie gesehen hat, und wenn 
man sie einmal sieht, dann kann man sie nicht mehr sehen, weil man schon 
eine Überzeugung hat.“119 
 
Auch, wenn diese Aussage vielleicht etwas überspitzt formuliert ist, so ist es doch 
unbestreitbar, dass vor allem auch die Printmedien durch ihre Arbeitsweise die 
Bildung von Stereotypen begünstigen. Die möglichen Gründe hierfür dürften darin 
liegen, dass Zeitungen meist idente Quellen haben und primär auf das 
Tagesgeschehen ausgerichtet sind. Die Berichterstattung der Zeitungen variiert 
wenig und großteils fehlen die Hintergrundberichte. Ein weiterer begünstigender 
Faktor für die Stereotypenbildung ist die Notwendigkeit, von den LeserInnen 
verstanden zu werden. Um dies zu erreichen, versucht der/die KommunikatorIn den 
Text so zu formulieren, dass er oder sie möglichst sicher sein kann, das die 
LeserInnen den verwendeten Begriffen dieselbe Bedeutung zuschreiben und der 
Text somit verstanden wird.120  
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So vermitteln Medien auf der einen Seite Stereotypen, indem sie nur einen Teil der 
Wirklichkeit zeigen und bilden auf der anderen Seite Stereotypen selbst aktiv aus, 
weil sie möglichst einfach und verständlich berichten wollen. Damit „sind 
Massenmedien mitverantwortlich für Stereotypen.“121  
 
Da Stereotypen nicht nur über Personen, sondern über alle möglichen sozialen 
Objekte, zu denen auch Hunde zählen, gebildet werden können, ist es nur logisch, 
dass diese in der Berichterstattung über Hunde sehr häufig verwendet werden. 
Bevor ich die einzelnen in den Medien in Bezug auf Hunde verwendeten 
Stereotypen behandeln werde, ist es zuerst nötig, zu klären, was ein Stereotyp 
überhaupt ist, ob und wenn ja, wodurch es sich von einem Vorurteil unterscheidet 
und welche Funktion ein Stereotyp hat.  
 
6.1. Definition Stereotype 
Der Begriff Stereotyp wurde im Jahr 1922 von dem amerikanischen Publizisten 
Walter Lippmann in seinem Werk „Public Opinion“ geprägt. Er verstand darunter die 
Tendenz, das Denken über andere Menschen oder Gruppen so ökonomisch wie 
möglich zu gestalten. Dies würde durch die Verwendung kognitiver Muster, mit dem 
Zweck, Eindrücke von Personen oder Handlungen im Gedächtnis zu reproduzieren, 
vor sich gehen. 
Er definierte Stereotypen folgendermaßen: 
 
„[…] äußerst feste, schematische und im allgemeinen unrichtige 
Vorstellungen, die Menschen über viele Dinge oder soziale Gruppen haben. 
Sie repräsentieren meist irgendwie nützliche, wenn auch oft in die Irre 
führende Denkhilfen bezüglich solcher Dinge, die nicht in das Feld der 
unmittelbaren Erfahrung eines Menschen fallen. Sie implizieren hochgradige 
Abstraktionen und Vereinfachungen und sind deshalb Einstellungen der 
Wirklichkeit. […] Im sozialen Leben erscheinen sie als Verteidigungswaffen 
unserer gesellschaftlichen Stellung.“122 
 
Er stellte hier bereits wesentliche Merkmale von Stereotypen, nämlich, dass diese 
fest und schematisch sind, heraus. Weiters ließen sie sich schwer verändern und 
liefen unbewusst ab, ohne das der Mensch sie bewusst ausbilden wollen würde. 
Überdies würden sie von Generation zu Generation weitergeben. Viele AutorInnen 
nach ihm haben diese Kennzeichen von Stereotypen bestätigt.123  
Das Wörterbuch zur Psychologie bietet folgende Definition an: 
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„Ein Stereotyp ist eine allgemeine Bezeichnung für relativ überdauernde und 
starre, festgelegte Sichtweisen bzw. ihnen zugrunde liegende Überzeugungen 
in bezug auf Klassen von Individuen, bestimmte Gruppen oder Dinge, die von 
vornherein festgelegt sind und nicht einer aktuellen Bewertung 
entstammen.“124  
 
Zwei Autoren, die sich ebenfalls mit Stereotypen und deren Sinn beschäftigt haben, 
sind Kripal-Singh Sodhi und Rudolf Bergius. Sie bezeichnen Stereotype als 
„Entstellungen der Wirklichkeit“ und führen dazu folgendes aus: 
 
„1. Stereotype sind gefährlich; sie bereiten unter Umständen den Boden vor, 
auf dem sich Feindseligkeiten leichter entwickeln können. Sie beeinflussen 
die Wahrnehmung, das Denken, das Urteilsvermögen und die 
Handlungsfähigkeit. 
 
2. Stereotype können einen gewissen Wahrheitsgehalt haben, sie können 
aber auch völlig falsch sein.  
 
3. Stereotype sind erlernt; dies geschieht durch die Einflüsse der Kultur, der 
Familie und Schule, der Massenmedien und andere. 
 
4. Stereotypen wandeln sich nur langsam und schwerfällig und stehen in 
Beziehung zu den herrschenden gesellschaftlichen, ökonomischen und 
politischen Situationen. 
 
5. Stereotype sollten beeinflusst werden, und zwar sollte der Versuch 
gemacht werden, sie im Lichte adäquater Informationen zu modifizieren.“125 
 
Ein weiterer Wissenschafter, der den Begriff definierte, ist Henri Tajfel. Auch seine 
Begriffsbestimmung möchte ich hier anführen, da diese die kognitive Dimension 
betont und vor allem im Bezug auf die Medien und die durch sie stattfindende 
Wissensvermittlung interessant ist. Tajfels Definition lautet: 
 
„Stereotype stellen bestimmte Generalisierungen dar, zu denen Individuen 
gekommen sind. Sie ergeben sich zum großen Teil aus den allgemeinen 
kognitiven Prozessen, die an der Kategorisierung beteiligt sind. Die 
hauptsächliche Funktion dieses Prozesses besteht, für die Zwecke der 
kognitiven und verhaltensmäßigen Adaption, in der Vereinfachung und 
Systematisierung des Überflusses und der Komplexität von Informationen, die 
der menschliche Organismus aus seiner Umwelt empfängt. […] Aber solche 
Stereotype können nur dann sozial werden, wenn sie von einer großen Zahl 
von Personen innerhalb von sozialer Gruppen oder Entitäten geteilt 
werden.“126 
 
Unter Kategorie versteht Tajfel jene „Personen, Institutionen oder Ereignisse, deren 
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Bild in den wesentlichen Merkmalen von einer Gruppe von Personen geteilt wird.“127 
Beispiele für Kategorien wären Juden, Schwarze und Weiße oder umgelegt auf den 
Hundebereich die so genannten Kampfhunde. 
 
Zusammenfassend kann man sagen, dass Stereotype sehr vielfältig und 
vielschichtig sind. „Es sind unzulässige Verallgemeinerungen, starre Gebilde und 
schwer zu ändern. Sie werden übernommen, ohne hinterfragt zu werden. Sie stellen 
für uns Denkhilfen für uns dar, damit die komplexe Umwelt bewältigt werden kann. 
Sie spielen eine Rolle bei der Steuerung unserer Wahrnehmung und unseres 
Verhaltens.128 
 
6.2. Abgrenzung Stereotyp und Vorurteil 
Viele sozialwissenschaftliche AutorInnen verwenden die beiden Begriffe synonym, 
da diese häufig gemeinsam vorkommen und sich gegenseitig bedingen. Dennoch 
sind sie nicht vollkommen deckungsgleich, da sie jeweils unterschiedliche Aspekte 
betonen. 
Das Wörterbuch der Psychologie definiert ein Vorurteil „als eine negativ getönte, 
feindliche Einstellung gegenüber Gruppen oder einzelnen Mitmenschen, die sich als 
stereotype Überzeugung äußert oder auf solche zurückführbar ist.“129 
 
Der wesentlichste Unterschied zwischen Vorurteil und Stereotyp besteht darin, dass 
ein Vorurteil immer negativ, manchmal sogar feindlich besetzt ist, während 
Stereotype sowohl positiv als auch negativ sein können. Das Stereotyp betont eher 
die kognitive Komponente im Sinne einer „vorgefassten Meinung über Klassen von 
Individuen, Gruppen oder Objekten als schablonenhafte Weise des Wahrnehmens 
und Urteilens.“130 Das Vorurteil besitzt neben der kognitiven auch noch eine 
affektive, also gefühlsmäßig (negativ) bewertende, Komponente im Sinne einer 
Einstellung zu einer Person, einer Gruppe oder einem anderen sozialen Objekt. 
Eine Einstellung ist „die Tendenz, auf Ereignisse und soziale Objekte […] mit einer 
bestimmten Weise des Denkens, Fühlens und Handelns zu reagieren.“ Eine 
Meinung wiederum setzt sich aus Einstellungen zusammen, was bedeutet, dass sie 
komplexer ist.131 
Durch diese kurzen Definitionen sollte klar geworden sein, dass diese Begriffe eben 
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nicht vollkommen kongruent sind, sondern Stereotype quasi jene Wahrnehmungs- 
und Darstellungsform sind, die die Entstehung von Vorurteilen und in weiterer Folge 
von Meinungen begünstigen. 
Wie Stereotypen selbst entstehen können, soll nachfolgend beschrieben werden. 
 
6.3. Entstehung von Stereotypen 
Seit dem Jahr 1922, in dem der amerikanische Kommunikationstheoretiker Walter 
Lippmann den Begriff für „bestimmte, schematisierte und dauerhafte Vor-Urteile in 
der Erforschung der öffentlichen Meinung“ eingeführt hat, hat sich auch die 
Publizistikwissenschaft mit Stereotypen und deren Entstehung befasst.132 
 
Als Voraussetzungen für die Bildung von Stereotypen werden die Kategorisierung 
und die Identifizierung von Unterschieden zwischen den einzelnen Personen- und 
Objektgruppen und deren spezifischer Merkmale genannt. An erster Stelle steht das 
Identifizieren von einer Gruppe von Personen und/oder Dingen und die 
Wahrnehmung, dass diese gewisse Merkmale besitzt, die sie von anderen Gruppen 
unterscheidet. Diesen kognitiven Prozess beschreibt Tajfel folgendermaßen: 
 
„Kategorisierung ist ein Prozess, durch den soziale Objekte oder Ereignisse, 
die in bezug auf Handlungen, Intentionen und das Wertsystem eines 
Individuums gleichwertig sind, zu Gruppen zusammengefasst werden.“133 
 
Aufgrund dieses Prozesses sieht man Personen oft nicht als Individuen an, sondern 
als Mitglieder einer sozialen Kategorie, der man eben bestimmte Attribute 
zuschreibt. Auf das Thema Hund bezogen, würde dies bedeuten, dass man den 
einzelnen Hund eben nicht als individuelles Wesen ansieht, sondern als Mitglied 
einer Kategorie wie z.B. Kampfhund oder Schoßhund. Der Kategorie Kampfhund 
werden dann Attribute zugeschrieben wie besondere Aggressivität und der 
Kategorie Schoßhund demgegenüber besondere Zutraulichkeit und Verschmustheit. 
 
Vor allem zwei Gründe sind für diesen Vorgang, auf den sich sämtliche Stereotype 
gründen, ausschlaggebend. Einerseits soll damit eben die komplexe Umwelt, deren 
vollständige Wahrnehmung den Menschen einfach überfordern würde, reduziert 
werden. Andererseits dient er auch dazu, sich selbst und die eigene Gruppe in der 
Abgrenzung zu einer anderen Person oder Gruppe, positiv zu bewerten.  
Vor allem drei Komponenten müssen zusammen wirken, damit Stereotype gebildet 
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werden können: die kognitive, die affektive und die konative Komponente.134 Die 
Grenzen zwischen diesen Komponenten sind jedoch nicht starr, sondern fließend.  
 
Bei der kognitiven Komponente geht es um „Wahrnehmungen, Überzeugungen und 
Erwartungen in Bezug auf einen sozialen Sachverhalt.“135 
 
„Das Stereotyp bezieht sich im allgemeinen auf ein Bündel kategorialer 
Überzeugungen oder Aussagen über Mitglieder realer oder fiktiver Gruppen. 
Die Träger solcher Überzeugungen werden häufig in der Weise beurteilt, dass 
sie an dieser rigide festhalten, und die Überzeugungen ihrerseits werden oft 
als emotional getönt und fehlerhaft oder übertrieben bezeichnet. Stereotype 
sind mehr oder weniger fehlerhafte Generalisierungen. […] Sie haben keine 
Grundlage in der Realität oder nur eine beschränkte.“136 
 
Gerade auch Stereotype über Hunde sind teilweise fehlerhaft oder haben nur eine 
beschränkte Grundlage in der Realität. 
 
Die zweite Komponente ist die affektive, die sich auf die gefühlsmäßige Bewertung 
sozialer Sachverhalte bezieht. Gefühle sind eben gerade nicht rational erklärbar und 
bestimmen sehr stark den Umgang und die Interaktion mit anderen Personen. In 
Bezug auf Hunde ist diese Stereotypenkomponente z.B. dafür verantwortlich, dass 
viele Leute eine oft übersteigerte Angst vor so genannten Kampfhunderassen 
haben. 
 
Die konative Komponente umfasst schließlich Einstellungen, die bestimmte 
Handlungen vorbereiten. Bei ihr geht es um mentales Verhalten, das 
möglicherweise eine Handlung nach sich ziehen kann. Die Forschung ist „sich 
allerdings noch nicht ganz einig, wie das Verhältnis zwischen Stereotyp und 
diskriminierender Handlung tatsächlich aussieht.“137 
 
Eine etwas engere Darstellung dieses Verhältnisses, die vor allem für mein Thema 
interessant scheint, gibt Dröge: 
 
„Entscheidungen werden in aktives Verhalten umgesetzt. Da zur Beseitigung 
von Entscheidungsneutralität häufig stereotype Bilder verwendet werden, da 
ferner die normativen Elemente einer Gesellschaft zum Teil aus Stereotypen 
bestehen, können diese klarerweise Handlungen weitgehend stimulieren. 
Stereotypen können nicht nur die Rezeption von Ereignissen, sondern auch 
die Reaktion auf dieselben bestimmen. Eine Rezeptionsprägung, derer sich 
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die Publizistik bewusst sein soll. Die Propaganda hat sie schon erkannt. 
Stereotype stellen Werturteile dar und liefern demnach auch 
Wertorientierungen.“138 
 
In Bezug auf Hunde kann dies heißen, dass die Komponente der stereotypen 
Darstellung, das Verhalten der RezipientInnen gegenüber Hunden, je nach deren 
Zugehörigkeit zu einem Stereotyp, (mit-)bestimmt. Auch Versuche seitens der 
Gesetzgebung, Verbote für Kampfhunderassen zu erlassen, sind folglich dieser 
Stereotypenkomponente zuzuschreiben. 
 
Weitgehend einig ist sich die Forschung darin, dass Stereotype nicht angeboren, 
sondern erlernt sind. Durch den lebenslangen Sozialisationsprozess, der im 
Elternhaus beginnt, sich über die Schule und andere Institutionen wie berufliches 
Umfeld etc. fortsetzt, werden die Stereotypen durch meist unkritische Übernahme 
gebildet.  
Doch vor allem die Massenmedien und der in ihnen verwendeten Sprache kommt 
eine große Bedeutung bei der Übernahme und/oder Bildung von Stereotypen zu. 
Wie dieser Prozess bei den Massenmedien aussieht, wurde ja bereits weiter oben 
dargelegt. Die Bedeutung von Sprache für die Stereotypenbildung sei hier kurz 
angesprochen, bevor die Arten und Funktionen von Stereotypen dargelegt werden 
sollen. 
 
Stereotype machen die Sprache leichter verständlich und reduzieren so die 
Komplexität der Umwelt, da mit bestimmten Begriffen automatisch bestimmte 
Assoziationen verknüpft sind. Anders formuliert heißt das: 
 
„Stereotype lassen sich durch die Ausbildung einer eigenen Sprache des 
Vorurteils erklären, die Ausbildung derselben wird durch unsere 
Sprachstruktur noch begünstigt, denn Wörter, die den Einzelnen beschreiben, 
können fast immer auch auf die ganze Gruppe angewendet werden. Weiters 
schließen Sammelbegriffe ohne nähere Bestimmung die Gesamtheit ein. 
Darüber hinaus ist es wesentlich schwieriger und bedarf es großer 
Wortgewandtheit eine Gesamtheit genau zu definieren.“139 
 
Folgt man der Ansicht Ehrlichs, würde dies zu dem Schluss führen, dass sich 
Stereotype durch eine Veränderung von Sprache ändern ließen.  
Ein anderer Forschungsansatz sieht zwar die Wurzeln von Stereotypen ebenfalls in 
der Sprache, geht jedoch nicht von einer derart „leichten“ Veränderbarkeit derselben 
aus. Auch wird hier das Problem der Entfernung, das darin besteht, dass wir 
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räumlich weit entfernte Dinge nicht persönlich wahrnehmen können und uns daher 
auf deren Vermittlung durch die Medien und deren Sprache verlassen müssen, 
ausgesprochen. 
 
„Die fehlenden Daten werden daher künstlich gewonnen entweder dadurch, 
dass man geglaubte oder gemeinte Inhalte als Wirklichkeit betrachtet oder 
indem man Teilerfahrungen generalisiert. Diese zugefügten Elemente 
erhalten aufgrund ihrer irrationalen Ungeprüftheit viele Stereotypen und sind 
Verallgemeinerungen lückenhaft rezipierter Daten. Es sind meist geprägte 
Formeln, die griffig und leicht anzunehmen, die gängig und in aller Munde 
sind.140 
 
Eine Verbindung mit meinem Thema ergibt sich hier in erster Linie bei der medialen 
Berichterstattung über „Kampfhunde“ und das Hundekotproblem. 
 
6.4. Arten und Funktion von Stereotypen 
Grundsätzlich gibt es zwei Arten von Stereotypen, nämlich das Autostereotyp und 
das Heterostereotyp. Das  
 
„Autostereotyp beschreibt die Sicht, die wir von uns selbst haben und das 
Heterostereotyp ist die stereotype Vorstellung, die wir von den anderen 
haben. Sie spielen eine wesentliche Rolle beim Umgang von Gruppen 
miteinander.“141 
 
Die Funktionen, die Stereotype erfüllen variieren in ihrer Anzahl je nach Autor oder 
Autorin. Einig sind sich die WissenschafterInnen darin, dass Stereotype für die 
einzelne Person einen gewissen Zweck erfüllen, durch den sich die Hartnäckigkeit, 
mit der oft an ihnen festgehalten wird, erklären lässt.142 
Die erste Funktion ist die Orientierungsfunktion, die bereits öfter kurz im 
Zusammenhang mit der Reduktion der Umweltkomplexität angesprochen wurde. 
Der Mensch braucht gewisse Kenntnisse und Orientierungsmaßstäbe, um sich in 
seiner Umwelt orientieren zu können. Wenn die Menge an Informationen zu groß ist 
oder diese nicht eindeutig gedeutet werden können, entsteht psychisches 
Ungehaben als Folge von Unsicherheit. Stereotype und Vorurteile helfen über diese 
Unsicherheit hinweg, indem sie ein „neuerliches Nachdenken und die wiederholte 
Auseinandersetzung mit ähnlichen Ereignissen ersparen.“143 
 
Die zweite Funktion ist die Anpassungsfunktion: der einzelne Mensch muss sich an 
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die jeweilige Gruppe, in der er lebt, anpassen, „indem er sich mit den Einstellungen 
identifiziert, die in einer sozialen Umwelt und Gruppe herrschen.“ Er verhindert 
dadurch, zum Außenseiter zu werden und erfährt im Gegenzug in der Gruppe 
soziale Geborgenheit, Sicherheit und Stärke.144 
 
Die so genannte utilitaristische Funktion ist die dritte Funktion von Stereotypen. 
Politische Spannungen und gesellschaftliche Konflikte werden oft auf wehrlose 
Opfer oder Minderheiten gerichtet, um Stabilität und Ruhe zu bewahren. 
„Traditionelle Werte werden tradiert und stabilisiert, womit den gegebenen 
Machtverhältnissen gedient wird.“145 
 
Als vierte Funktion ist die Selbstdarstellungsfunktion zu nennen: obwohl sich die 
Einzelnen an ihre Gruppe anpassen, wollen sie ihre Identität nicht aufgeben. Um 
diesen Zwiespalt aufzulösen und nicht zum/zur GegnerIn „der eigenen 
Bezugsgruppe zu werden, werden die übernommenen Stereotype und Vorurteile im 
persönlichen Sinne abgeändert und nuanciert.“ Dies dürfte sie sogar noch zusätzlich 
verhärten.146 
 
Die fünfte und letzte Funktion ist die Selbstbehauptungsfunktion. Stereotype können 
als „psychodynamische Stütze zur Selbstbehauptung und inneren Ausgeglichenheit 
beitragen.“ Der/die Einzelne wehrt sich daher hartnäckig, Stereotype und Vorurteile 
aufzugeben, denn das würde in letzter Konsequenz bedeuten, eingestehen zu 
müssen, irrational gedacht zu haben und unvernünftig gewesen zu sein.147 
 
Die Gesamtheit dieser Funktionen ist es, die es so schwer macht, Stereotype 
überhaupt zu verändern. Mit der Veränderbarkeit von Stereotypen beschäftigt sich 
daher der folgende Abschnitt. 
 
6.5. Zur Veränderbarkeit von Stereotypen 
Wie bereits klar geworden sein dürfte, sind Stereotypen äußerst stabil und schwer 
veränderbar. Dennoch geht man in der Forschung davon aus, dass sie verändert 
werden können. Diese Veränderbarkeit scheint von mehreren Faktoren 
abzuhängen. 
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Die erste These in Bezug auf eine Veränderung ist unter dem Stichwort 
„Kontakthypothese“ in die Literatur eingegangen. Diese geht davon aus, dass 
Stereotypen und Vorurteile abgebaut werden können, indem man Gruppen 
miteinander in Kontakt bringt. Da man normalerweise nicht genügend und teilweise 
auch fehlerhafte Informationen über die andere Gruppe besitzt, wäre die 
Kontaktsituation eine neue Möglichkeit, um die Informationen auszuweiten, zu 
korrigieren und Neues zu lernen. Allerdings geht man davon aus, dass der Kontakt 
über eine lange Zeit stattfinden müsste und auch weitere Nebenbedingungen wie 
das Zusammentreffen der Gruppen mit gleichwertigem Status etc. erfüllt sein 
müssen, um tatsächlich zu einer Veränderung der Stereotypen zu führen.148 
 
Die zweite Hypothese, die mit der ersten eng verbunden ist, geht davon aus, dass 
eine Veränderung dann eintritt, wenn man mit stereotypwidersprechender 
Information konfrontiert wird. Hier geht es darum, Personen mit Mitgliedern einer 
anderen bestimmten sozialen Gruppe, die zumindest teilweise dem Stereotyp der 
Gruppe widersprechen, zu konfrontieren. Dadurch sollte sich eine Veränderung von 
Stereotypen herbeiführen lassen.149 
 
Bezüglich der Geschwindigkeit von Veränderungen der Stereotypen herrscht 
ebenfalls noch Uneinigkeit in der Forschung. Am wahrscheinlichsten ist, dass, wenn 
eine Veränderung eintritt, diese eher langsam vor sich geht. 
 
„Der Wandel ist stetig, aber bei Stereotypen, je nach Beziehungsgruppe, mal 
schneller mal langsamer bewerkstelligt. Und ein Totalwandel vom positiven 
zum negativen Grenzwert oder umgekehrt ist bei den meisten Stereotypen in 
einem Menschenalter nicht zu bewerkstelligen.“150 
 
Dröge sieht weiters eine Veränderung immer im Zusammenhang mit einem sozio-
kulturellen Wandel und unterscheidet deshalb zwischen kulturdauernden, 
kulturepochalen und zeitgeschichtlich determinierten Stereotypen. 
Ein kulturandauerndes Stereotyp ist für ihn ein integraler Bestandteil jeder Kultur, 
der sich nie vollständig, sondern nur in Teilaspekten ändert. Es kann zwar erweitert 
werden, seine Form verändern, aber sich nie umdrehen. 
Dagegen kann sich ein kulturepochales Stereotyp völlig wandeln, wenn sich die 
sozio-kulturellen Teilstrukturen ebenfalls völlig ändern.  
Die dritte Art, das zeitgeschichtlich determinierte Stereotyp, wird je nach aktuellen 
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Bedürfnissen ausgebildet und ist mehr oder weniger an den kurzfristigen Wandel 
der aktuellen Ereignisse gekoppelt. Es ist daher das für die Publizistik 
Interessante.151 Diese Art der Stereotypen wandelt sich am schnellsten, wenn 
aktuelle Ereignisse mitwirken. Aber auch bei ihnen ist ein radikaler Wandel von 
positiv zu negativ und umgekehrt, selten.152 
 
Ein weiterer Aspekt beim Wandel eines Stereotyps liegt beim jeweiligen Individuum 
selbst und seinen persönlichen Eigenschaften. Ein Beispiel hierfür ist die mögliche 
hohe Intelligenz eines Menschen, die dazu führt, dass dieser eher empfindlich für 
Stereotypen und in Folge resistenter gegenüber unwahren Verallgemeinerungen 
ist.153 
 
Auch die Medien können bei der Veränderung von Stereotypen eine Rolle spielen, 
doch dürfte hierbei vor allem die Kompetenz des/der KommunikatorIn entscheidend 
sein.  
 
„Je kompetenter der/die KommunikatorIn empfunden wird, desto größer ist die 
Wahrscheinlichkeit, dass auch der/die RezipientIn sich diese Einstellung 
aneignet und ein Stereotyp übernimmt oder festigt.“154  
 
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass eine Veränderung von Stereotypen 
von vielen verschiedenen Faktoren abhängt und  
 
„nur im Zusammenhang mit Wahrnehmungsbedingungen, Begriffsbildung, 
Motivation des Lernens, Gruppenverhalten, Gruppennormen, 
gesellschaftlichen Normen etc. gesehen werden kann.“155  
 
 
6.6. Mögliche stereotype Darstellungen von Hunden in den Printmedien 
Es dürfte aus dem bisher zum Thema Stereotype Gesagten klar hervorgehen, dass 
die Medien einerseits aufgrund ihrer Vermittlungsbedingungen sehr häufig 
Stereotype verwenden und andererseits auch bei der Veränderung derselben eine 
Rolle spielen. Auf stereotyper Darstellung und deren Wahrnehmung durch die 
RezipientInnen begründen sich in Folge Einstellungen, denn: „Massenmedien sind 
bei der Bildung von neuen Einstellungen sehr wirksam, oft genügen nur wenige 
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Zeitungsartikel zur Beeinflussung in einer Richtung.“156 
 
Wichtig dafür, ob neue Einstellungen durch die Medien begründet oder vorhandene 
geändert werden können, sind bestimmte Variablen wie  
 
„Glaubwürdigkeit und Prestige des/der KommunikatorIn und/oder des 
Mediums, der Aufbau und Inhalt der Nachricht, die Person des Rezipienten 
[…] sowie das Umfeld, in dem die Kommunikation stattfindet.“157 
 
 
Für mein Thema interessant sind jene Einstellungen über Hunde, die sich auf der 
stereotypen Darstellung derselben in den Printmedien gründen. Da ich jedoch im 
Rahmen meiner Diplomarbeit diese Einstellungen nicht überprüfen kann, weil dies 
den Umfang einer Diplomarbeit bei weitem überschreiten würde, geht es 
nachfolgend um jene Stereotypen in den Medien, die die Grundlage für die 
Einstellungen der Gesellschaft gegenüber Hunden bedingen. 
 
6.6.1. Kampfhund / Killerhund 
Das Stereotyp Kampfhund geistert mittlerweile seit Jahrzehnten durch die Medien, 
wenn es wieder einmal einen bedauerlichen Zwischenfall mit Hunden bestimmter 
Rassen wie Pitbull, Rottweiler, Bullterrier etc. gegeben hat. Diese Bezeichnung des 
Hundes wird nicht nur bei wirklich schwerwiegenden Beißunfällen mit schwerem 
Verletzungsgrad oder sogar Tod des betreffenden Opfers eingesetzt, sondern auch 
bei relativ glimpflichen Zwischenfällen, die wohl beinahe tagtäglich vorkommen, 
jedoch bei weitem nicht so berichtenswert sind, wenn es sich bei dem involvierten 
Hund beispielsweise um einen Dackel oder Beagle handelt.  
Es gilt mittlerweile als wissenschaftlich anerkannt, dass „Kampfhund“ als 
Bezeichnung bestimmter Rassen biologisch völlig unhaltbar ist. Eine „Kampfhund-
Definition“ von Expertenseite ist folgende: 
 
„Als Kampfhunde sind alle Hundeindividuen zu bezeichnen, die gleich welcher 
Rassezugehörigkeit durch ein ausgeprägtes Aggressionsverhalten Menschen 
wie Tiere gegenüber auffallen. Solche Hunde sind als verhaltensgestört 
einzustufen, wobei die Ursachen dieser Verhaltensstörungen überwiegend 
umweltbedingt und nicht angeboren sind (es handelt sich demnach um 
Neurosen).“158 
 
Auf diese Definition wird in der Darstellung des Hundes in den Medien jedoch so gut 
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wie nie Bezug genommen, sondern der Begriff wird weiterhin als negatives 
Stereotyp gleichsam wie eine Klammer über alle Hunde bestimmter Rassen 
gestülpt. Die weitere Steigerung und Zuspitzung des Stereotyps gipfelt im emotional 
extrem negativ aufgeladenen Ausdruck „Killerhund“. Ein Beispiel für derartige 
stereotype Artikel ist die Schlagzeile „Kampfhunde – In kleinen Wohnungen werden 
sie zu Monstern.“159 
 
6.6.2. Diensthund / Polizeihund / Arbeitshund / Rettungshund 
Diese Ausdrücke werden in den Medien fast ausschließlich als extrem positive 
Stereotype verwendet. Hunde, die in den Medien mit einem oder mehreren dieser 
Stereotypen bezeichnet werden, werden von diesen oftmals als tierische Genies 
und Helden dargestellt. Sei es ein Polizeihund, der todesmutig einem Verbrecher 
oder ein Rettungshund, der einen Menschen aus den Trümmern eines Hauses 
gerettet hat. Auch der Ausdruck „Diensthund“, dessen Bezeichnung sich vom Wort 
„dienen“ ableitet, ist ein von den Medien häufig gebrauchtes positives Stereotyp. 
„Arbeitshund“ wird meist als Oberbegriff für sämtliche Hunde, die im Dienst des 
Menschen stehen, gebraucht und ist von daher auch positiv besetzt. Ein Beispiel für 
diese Art von Artikel wäre „Hunde überführten Masken-Gangster“.160 
 
6.6.3. Familienhund 
Dieses Stereotyp wird aktuell meist für Rassen wie Golden Retriever, Labrador und 
viele eher gemütliche Hunderassen gebraucht. Aber auch Hunde anderer Rassen 
oder Mischlinge, denen eine besondere Gutmütigkeit und Problemlosigkeit im 
Umgang nachgesagt werden, werden von den Medien gerne mit diesem positiven 
Stereotyp bedacht. Auch eine besondere Kinderfreundlichkeit der betreffenden 
Hunde wird mit diesem Stereotyp assoziiert, was häufig (nicht immer zum Vorteil 
dieser Hunde) dazu führt, dass die Rasse zu einer so genannten „Moderasse“ wird 
und die Nachfrage nach diesen Rassen enorm steigt.  
 
6.6.4. Zuchthund / Rassehund / Ausstellungshund 
Mit diesen eher Stereotypen wird meist eine besondere Wertvollheit eines oder 
mehrerer Hunde im Vergleich zu den übrigen „normalen“ Hunden ausgedrückt. Der 
Begriff „Ausstellungshund“ kann darüber hinaus jedoch durchaus auch negativ 
konnotiert sein, wenn in der Berichterstattung das Verhalten der BesitzerInnen 
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kritisiert werden soll, die durch übertriebenes „Styling“ den Hund nicht mehr 
artgerecht behandeln. 
 
6.6.5. Bestie / Monster / Aggressives Tier / Gefährliches Tier 
Bei dieser Kategorie von Stereotypen handelt es sich um extrem negative 
Bezeichnungen, mit denen Hunde in den Medien versehen werden. Sie werden 
klarerweise hauptsächlich bei Angriffen von Hunden auf Menschen oder andere 
Tiere verwendet, egal ob das Ergebnis leichte, schwere oder gar keine 
Verletzungen des Gegenübers sind. Diese Stereotypen treten häufig in Verbindung 
mit anderen Stereotypen, meist mit „Kampfhund“ und „Killerhund“, auf und 
verstärken dadurch die negative Aussage eines Artikels über Hunde noch 
beträchtlich. Auch bei diesen Begriffen gilt, dass sie hauptsächlich für Hunde 
bestimmter Rassen (ähnlich wie bei Kampf- und Killerhund) verwendet werden. 
Allerdings werden z.B. auch in Beißvorfälle involvierte Deutsche Schäfer, Doggen 
und andere großwüchsige Hunde so bezeichnet, für die die Begriffe „Kampfhund“ 
und „Killerhund“ jedoch nicht gebräuchlich sind. Beispielhaft für derartige Artikel sind 
Schlagzeilen wie „Rottweiler fiel 8-jährige an – Gesicht zerfleischt.“161  
 
6.6.6. Umweltverschmutzer / Gesundheitsgefährdung 
Diese negativen Stereotype werden hauptsächlich bei der Berichterstattung über 
„Hundehäufchen“ verwendet, in denen der Hund als Verursacher von 
Umweltverschmutzung dargestellt wird. Bei Artikeln, in denen auch noch auf die 
Gesundheitsgefährdung für den Menschen hingewiesen wird, die vom Kot des 
Hundes oder vom Tier selbst (durch weitere Parasiten, Viren und Bakterien) 
ausgeht, wird meist auf das zweite Stereotyp zurück gegriffen. 
 
6.6.7. Schoßhündchen / Handtaschenhund 
Die Bewertungen für Hunde, die diese Stereotypen einschließen, sind nicht 
ausschließlich als positiv oder negativ einzuordnen. Einerseits können die 
Stereotype durchaus positiv besetzt sein, wenn durch sie die Problemlosigkeit des 
dargestellten Hundes angesprochen werden soll. Andererseits können sie durchaus 
auch negativ besetzt sein, wenn durch sie eine gewisse Verächtlichkeit für diese Art 
von Hunden, denen oft aufgrund ihrer Kleinheit und Eigenschaften das „Hund sein“ 
abgesprochen wird, zum Ausdruck gebracht werden soll.  
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6.6.8. Der beste Freund des Menschen 
Dieses Stereotyp ist wohl das positivste, mit dem Hunde bedacht werden können. 
Es wird häufig in jenen Berichten, in denen die positiven Seiten des Hundes 
herausgestellt werden sollen, verwendet. In diesen wird der Hund typischerweise als 
Freund des Menschen – vor allem von Kindern – dargestellt. Das Stereotyp enthält 
implizit einen Verweis auf die gemeinsame Vergangenheit von Mensch und Hund 
sowie die vielfältigen Funktionen (z.B. Seelentröster, Sozialpartner, Partnerhund 
etc.), die dieses Tier für den Menschen erbringt und durch die es zum besten 
Freund des Menschen wird. Beispiel hierfür ist eine Headline, die folgendermaßen 
lautet: „Liebeserklärung an einen Freund: Ich möchte nie mehr ohne Hund leben.“162 
 
6.6.9. Sonstige stereotype Darstellung von Hunden 
Ein weiteres positives Stereotyp, das in den Medien bei der Berichterstattung über 
Hunde immer wieder auftaucht, ist jenes des Lebensretters. Es wird meist für „ganz 
normale“ Hunde verwendet, die einen Menschen aus einer gefährlichen Situation 
gerettet haben. Manchmal kommt es jedoch auch in Kombination mit den 
Stereotypen „Diensthund, Arbeitshund, Polizeihund und/oder Rettungshund“ vor. 
Beispiele für derartige Artikel sind „Hunde retteten Kinder im Wald“ oder „Hündin 
zog Kind groß.“163 
 
Daneben gibt es noch das Stereotyp „bemitleidenswertes Opfer“, das in erster Linie 
in Berichten über ausgesetzte Hunde oder über Tierversuche eingesetzt wird. 
 
Auch als „Freund anderer Tiere“ werden Hunde öfter dargestellt. Die Schlagzeilen 
hierfür lauten dann „Hund rettete Katze aus Waschmaschine“ oder ähnliches. 
Als letztes positives Stereotyp ist hier noch jenes des Abenteuerbegleiters zu 
nennen. Vor allem Schlittenhunde werden sehr häufig mit diesem Attribut 
bedacht.164 
 
Insgesamt lässt sich feststellen, dass es mehr positive als negative mediale 
Stereotypen von Hunden gibt. Ob sich dies auch tatsächlich in der 
Verwendungshäufigkeit der Berichterstattung niederschlägt oder ob dort 
anzahlmäßig doch eher die negativen Stereotype überwiegen, wird bei der 
Auswertung meiner Untersuchungsergebnisse geklärt werden. 
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7. Für das Erscheinen von Hunden in den Medien relevante 
Medientheorien 
 
Medientheorien, die zur Erklärung, warum ein Ereignis in die Medien kommt, 
geeignet sind, gibt es einige. Es gibt jedoch keine einzige Medientheorie, die sich 
mit dem Erscheinen von Tieren in den Medien im Allgemeinen und der Darstellung 
von Hunden im Besonderen, beschäftigt. Daher ist es notwendig, einige Theorien, 
die sich mit den journalistischen Selektionsprozessen beschäftigen, anzuführen. 
Nach der Darstellung der einzelnen Theorien werde ich versuchen, deren jeweiligen 
Bezug zu meinem Thema zu klären. Die beiden Hauptansätze, die ich als relevant 
erachte, sind die Nachrichtenwert- und die Framing-Theorie. Diese beiden möchte 
ich etwas ausführlicher behandeln und im Anschluss daran weitere Ansätze 
darstellen, die ebenfalls Bezugspunkte zu meinem Thema haben. Deren Darstellung 
wird jedoch nicht so ausführlich ausfallen wie jene der beiden Haupttheorien. 
 
7.1. Nachrichtenwert-Theorie 
Durch die Berichterstattung der Medien, also den Nachrichten, wird dem Publikum 
ein bestimmter Ausschnitt von Realität vermittelt. Es ist unmöglich, dass ein Medium 
die vollständige, komplexe Wirklichkeit mit seiner Berichterstattung abdeckt. Der 
kleine Ausschnitt, der vermittelt wird, wird weiters auch nicht unverändert 
weitergeleitet, sondern stellt das „Realitätsbild“ dar, „das entlang journalistischer 
Relevanzentscheidungen gebildet wird.“165 
Daraus ergibt sich, dass Nachrichten immer Selektionsprodukte sind und bei ihrer 
Vermittlung zwei Aspekte wesentlich sind: ihre Auswahl und ihre Interpretation. Das 
Publikum erwartet von den Medien, dass diese unter allen Ereignissen, die 
tagtäglich auf der ganzen Welt passieren, nur die wichtigsten und interessantesten 
auswählt. Den Medien kommt dadurch die Aufgabe zu, das Weltgeschehen zu 
beobachten, zu strukturieren und hinsichtlich Bedeutsamkeit und Relevanz 
weiterzugeben. Dabei sollen die weitergegebenen Ereignisse auch noch „objektiv“ 
ausgewählt werden.166 
 
Die Erwartung an die Medien ist also, zwar ein reduziertes, „jedoch hinsichtlich der 
relevanten Aspekte vollständiges Bild der Realität zu vermitteln.“ Die Klärung der 
Frage, welche Ereignisse nun für das Publikum relevant sind, ist nunmehr eine 
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Frage der Interpretation. Einen intersubjektiv verbindlichen Katalog von 
Relevanzkriterien gibt es nämlich bis zum heutigen Tag nicht.167  
Genau an diesem Punkt setzt nun meist die Medien-Kritik an. Zum einen wird 
kritisiert, dass die journalistische Auswahl oft einseitig und damit unausgewogen sei. 
JournalistInnen würden Ereignisse, die ihrem eigenen Weltbild entsprechen, eher 
hervorheben und diesem widersprechende Ereignisse dagegen vernachlässigen. 
Weitere Kritikpunkte sind, dass die Selektionskriterien der JournalistInnen nicht mit 
jenen des Publikums übereinstimmen würden und, dass eine „Überbetonung des 
Negativen“ festzustellen wäre.168 
 
Diese Auffassung, dass die Realität nicht so sei wie in den Medien dargestellt, bzw. 
in der Berichterstattung nicht nach den „richtigen“ Kriterien reduziert werde, war der 
Anlass für eine Reihe von Untersuchungen zur Nachrichtenauswahl. Diese 
Untersuchungen lassen sich drei größeren Forschungstraditionen zuordnen: der 
Nachrichtenwert-, der „Gatekeeper“- und der „News-Bias“-Forschung.169 Vorerst für 
meine Arbeit interessant ist die erste der drei Forschungsrichtungen. 
 
7.1.1. Grundlegendes zur Theorie 
Zunächst muss festgehalten werden, dass die Nachrichtenwertforschung den 
Selektionsprozess und seine Folgen untersucht. Hier wird also nicht bei den 
Merkmalen der KommunikatorInnen angesetzt, sondern  
 
„die Berichterstattung als Resultat der Auswahlentscheidungen untersucht: 
Anhand der Berichterstattung wird auf die Selektionskriterien geschlossen.“170 
 
Bereits in den Anfängen der medialen Berichterstattung wurde über die 
Mechanismen der Nachrichtenauswahl reflektiert und schon damals wurden 
„Grundprinzipien der Nachrichtenauswahl, wie z.B. die Bedeutung des 
Ungewöhnlichen gegenüber dem Normalen“, festgelegt. Als erste konkretere 
Formulierung der Nachrichtenwerttheorie gilt jedoch die – bereits öfter erwähnte – 
Arbeit „Public Opinion“ von Walter Lippmann aus dem Jahr 1922.171 Bereits 
Lippmann verweist auf die Annahme, dass Menschen die Wirklichkeit nicht 
vollständig erfassen können und es daher notwendig sei, die Komplexität der „Welt“ 
zu reduzieren. Diese Reduktion baue auf – den bereits gehandelten – Stereotypen 
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auf.172 Für ihn sind in der Folge individuelle und kulturelle Stereotypen die Kriterien 
für die unterschiedlichen Interpretationen der Welt. Dieser Mechanismus zur 
Komplexitätsreduktion wirke bei jedem Menschen, so auch bei den JournalistInnen. 
Für den Bereich der Selektion durch die JournalistInnen führte er erstmals den 
Begriff „news values“ ein. Unter diesen verstand er Ereignismerkmale, die die 
Publikationswahrscheinlichkeit eines Ereignisses erhöhen und beschreibt 
beispielsweise Sensationalismus, Nähe, Relevanz, Eindeutigkeit und Faktizität.173 
Die wirkliche Grundlage für die Formulierung einer expliziten Nachrichtenwerttheorie 
legte der norwegische Forscher Einar Östgaard vom Friedensforschungsinstitut 
Oslo. Er fasste die Ergebnisse verschiedener Studien zur Nachrichtenselektion 
zusammen und ergänzte diese durch Interviews mit JournalistInnen. Die auf diese 
Art und Weise herausgearbeiteten Gründe für die Zusammensetzung der 
Nachrichten bezeichnete Östgaard als Nachrichtenfaktoren. Davon identifizierte er 
drei Hauptfaktoren, die die Inhalte der Zeitungen bestimmen: Vereinfachung, 
Identifikation und Sensationalismus.174 
 
Unter Vereinfachung wird verstanden, dass einfachen Sachverhalten gegenüber 
komplexen bevorzugt werden bzw. komplexe Vorgänge vereinfacht dargestellt 
werden.  
Identifikation bedeutet, dass überwiegend Ereignisse, die relativ nahe am 
Erscheinungsort der Zeitung stattfanden sowie Ereignisse mit Beteiligung von Elite – 
Personen bzw. personalisiertem Inhalt, Eingang in die Berichterstattung finden. 
„Sensationalismus umfasst alle Aspekte der Attraktivität von Ereignissen, also 
Klatsch, Unglück, Konflikt etc.“175  
 
Artikel über Ereignisse mit den genannten Merkmalen stellen den Hauptanteil jener 
Berichterstattung dar, durch die nach Östgaards Ansicht der status quo verfestigt, 
die Bedeutung der Entscheidung einzelner Machthaber übertrieben und die Welt 
konflikthaltiger dargestellt werde, als sie sei. Für Östgaard sind die oben genannten 
Faktoren „die Resultate der Nachrichtenauswahl durch die Journalisten und andere 
Vermittlungsinstanzen.“ Für ihn sind Vereinfachung, Identifikation und 
Sensationalismus „in erster Linie Verarbeitungsmechanismen […] und demnach auf 
der theoretischen Ebene im kognitiven System der Journalisten (bzw. aller 
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Menschen) angesiedelt.“176 Gleichzeitig sieht er die Faktoren aber auch als 
Merkmale berichteter Ereignisse an, wodurch diese empirisch auf der Ebene der 
Ereignisse angesiedelt sind. Die Nachrichtenfaktoren haben dadurch bei Östgaard 
einen zweifachen Status – einerseits sind sie Ereignismerkmale und andererseits 
Verarbeitungsmechanismen.177 
 
Auf dem Konzept von Östgaard bauten viele folgende Forschungsprojekte auf, so 
auch jenes von Johann Galtung und Mari Holmboe Ruge. Ihr Konzept beinhaltet 
einen Theorieentwurf zum Nachrichtenauswahlprozess sowie konkrete 
Ereignismerkmale als Auswahlkriterien. Sie erklärten – ebenso wie Lippmann – den 
Selektionsprozess unter Bezugnahme auf kognitionspsychologische Mechanismen: 
„um die Informationsflut bewältigen zu können, brauche man ein System von 
Auswahlregeln.“ Diese gelten für alle Beteiligten im Kommunikationsprozess und 
wirken dermaßen, dass die Aufmerksamkeit nur auf wenige Aspekte gelenkt wird, 
um die Reduktion der Komplexität der Umweltreize zu erreichen.178 
Nach den beiden AutorInnen läuft dieser Prozess mehrstufig ab. Die tatsächlichen 
Weltereignisse werden von den JournalistInnen selektiv wahrgenommen und 
berichtet. Für diese erste (journalistische) Selektion spielen sowohl personale (z.B. 
persönliche Vorlieben, Einstellungen etc.) als auch institutionale Merkmale wie 
redaktionelle Linie etc. eine Rolle. Doch nicht nur diese allein bestimmen, ob das 
Ereignis von den JournalistInnen als berichtenswert eingestuft wird, sondern eben 
auch bestimmte inhaltliche Merkmale des angebotenen Materials. Auf diese Art und 
Weise entstehe ein „Medienimage dieser Ereignisse, das durch Selektion und 
Verzerrung entlang der genannten Auswahlkriterien gekennzeichnet sei.“ In einem 
zweiten Schritt werde die Medienberichterstattung als Resultat dieser 
Auswahlentscheidungen als Informationsangebot von den RezipientInnen wiederum 
selektiv wahrgenommen. „Das daraus resultierende Bild auf Seiten des Publikums 
ist somit also seinerseits ein Resultat der erneut wirksam gewordenen 
Auswahlregeln.“179 Die Autoren identifizierten zwölf solcher Auswahlregeln, die sie 
als Nachrichtenfaktoren bezeichneten. Diese Faktoren sind Frequenz, 
Schwellenfaktor, Eindeutigkeit, Bedeutsamkeit, Konsonanz, Überraschung, 
Kontinuität, Variation. Zu diesen acht kommen noch vier „kulturabhängige“ Faktoren 
hinzu. Dies sind Elite-Nation, Elite-Person, Personalisierung und Negativismus.  
Mit Frequenz ist die Häufigkeit eines Signals gemeint. Je höher diese ist, umso 
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höher die Wahrscheinlichkeit, dass das Signal gehört werde. Der Schwellenfaktor 
bezieht sich auf die Stärke des Signals. Je stärker ein Signal ist, umso eher wird es 
gehört. 
Je höher die Eindeutigkeit eines Signals, desto eher wird es wahrgenommen. Das 
gleiche gilt für die Bedeutsamkeit und die Konsonanz, bei der es darum geht, wie 
sehr ein Signal mit der Vorstellung eines/einer RezipientIn übereinstimmt. Auch für 
die Überraschung, die Kontinuität und die Variation gilt, dass, je höher sie sind, das 
Signal umso wahrscheinlicher gehört wird. 
Bei Elite-Nation, und -Person geht es darum, dass es umso wahrscheinlicher ist, 
dass über ein Ereignis berichtet wird, wenn entweder eine Elite-Nation oder -Person 
darin involviert ist. Für Personalisierung und Negativismus gilt ebenfalls, dass über 
ein Ereignis umso eher berichtet wird, je höher diese sind.180 
 
Aufbauend auf diesem Konstrukt von Nachrichtenfaktoren formulierten Galtung und 
Ruge die folgenden fünf Hypothesen: 
 
„1. Selektivitätshypothese: Je mehr ein Ereignis den aufgeführten Kriterien 
entspricht, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es als Nachricht 
registriert wird. 
 
2. Verzerrungshypothese: Die Merkmale, die den Nachrichtenwert eines 
Ereignisses bestimmen, werden akzentuiert. 
 
3. Replikationshypothese: Selektivität und Verzerrung finden auf allen Stufen 
des Nachrichtenflusses statt, von der ersten Beobachtung eines Ereignisses 
über alle Phasen der Übermittlung und Weiterverarbeitung bis zur 
Veröffentlichung. Die Wirkung dieser Mechanismen verstärkt sich also im 
Nachrichtenfluss.  
 
4. Additionshypothese: Je mehr der Nachrichtenfaktoren auf ein Ereignis 
zutreffen, desto größer ist seine Chance, zur Nachricht zu werden.  
 
5. Komplementaritätshypothese: Wenn ein Ereignis eines oder einige der 
Kriterien überhaupt nicht oder nur in geringem Maß erfüllt, dann müssen die 
anderen Faktoren in umso stärkerem Maße zutreffe, damit das Ereignis als 
Nachricht ausgewählt wird.“181 
 
Eine häufig vorgebrachte Kritik am Ansatz von Galtung und Ruge ist, dass sich die 
Nachrichtenfaktoren teilweise widersprechen (z.B. Konsonanz und Überraschung) 
und, dass auch die beiden nur einen kleinen Teil des umfassenden 
Theorieentwurfes, nämlich nur die journalistische Selektion in Form der 
Komplementaritätshypothese, überprüft hätten. Auch sie verstanden die 
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Nachrichtenfaktoren auf der theoretischen Ebene primär als 
„Verarbeitungsmechanismen […] und damit im kognitiven System angesiedelt.“ 
Empirisch werden die Faktoren „allerdings als Merkmale berichteter Ereignisse 
erfasst, da die kognitiven Mechanismen empirisch einer direkten Messung nicht 
zugänglich sind.“182 Trotz der empirischen Nachlässigkeit und der Überprüfung von 
lediglich einem Aspekt des Vermittlungsprozesses, der journalistischen Selektion, 
muss man festhalten, dass die meisten nachfolgenden Arbeiten zu den 
Nachrichtenfaktoren auf dem Konzept von Galtung und Ruge aufgebaut haben und 
dieses somit das Grundgerüst der Nachrichtenwerttheorie bildet.  
 
7.1.2. Nachrichtenfaktoren, Nachrichtenwert und weitere wichtige 
Forschungsergebnisse 
Aufbauend auf den Ergebnissen von Galtung und Ruge wurden viele weitere 
Studien zur Nachrichtenwerttheorie durchgeführt. Diese teilten sich im wesentlichen 
auf zwei Bereiche auf und zwar sind dies einerseits Studien zur journalistischen 
Selektion und andererseits solche zur Selektion der RezipientInnen. Vor allem die 
Studien aus dem ersten Bereich orientieren sich stark an Galtung und Ruge. Bei 
diesen Studien wurden die Nachrichtenfaktoren in den untersuchten Medien 
beschrieben und den besonders häufig und/oder intensiv auftretenden Faktoren 
eine entsprechende Selektionswirkung zugesprochen. 
Beim zweiten Ansatz dieses Untersuchungsbereiches wurden mittels Inhaltsanalyse 
der Einfluss von Nachrichtenfaktoren auf die Berichterstattung überprüft. Die 
Überprüfung des Selektionseffekts setzt also in einer späteren Phase des 
journalistischen Verarbeitungsprozesses an: „Untersucht wurde die Beachtung, die 
den jeweiligen Ereignissen in den Medien zugewiesen wurde.183 
Daneben gibt es noch zwei weitere Forschungsansätze, die jedoch für meine Arbeit 
nicht unmittelbar relevant sind. Daher verzichte ich auf deren Darstellung. 
 
Eine der bekanntesten Studien ist jene von Schulz aus den Jahren 1975 und 1976. 
Schulz ging davon aus, dass der Nachrichtenwert einer Nachricht sich zunächst 
durch eine positive Publikationsentscheidung und in einem zweiten Schritt auch im 
Beachtungsgrad, der einer Meldung von der Redaktion zugestanden werde, zeigen 
würde. Der Begriff Nachrichtenwert ist übrigens nicht mit dem des 
Nachrichtenfaktors gleichzusetzen, obwohl das in der Literatur teilweise geschieht. 
Im Sinne der Theorie wird einer Nachricht erst durch die Nachrichtenfaktoren ein 
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Schulz geht jedenfalls davon aus, dass der Beachtungsgrad einer Nachricht durch 
Umfang und Platzierung derselben variiert werden könnte. Eigentlich untersucht 
Schulz nicht die Einflussfaktoren für die Veröffentlichungsentscheidung, sondern die 
Einflussfaktoren für die auf die Selektion folgenden Entscheidungen über die 
Präsentation eines Beitrags. Allerdings dürften beide Entscheidungsprozesse sehr 
ähnlich ablaufen. In der Arbeit von Schulz werden die Nachrichtenfaktoren nun 
stärker als Beitrags- denn als Ereignismerkmale oder journalistische 
Verarbeitungsmechanismen erfasst.185 
Schulz erweiterte die Nachrichtenfaktorenliste von Galtung und Ruge auf insgesamt 
18 Faktoren und führte für diese eine Intensitätsskala ein. Die Faktoren nach Schulz 
sind: Dauer, Thematisierung, räumliche, politische und kulturelle Nähe, Relevanz, 
regionale und nationale Zentralität, persönlicher Einfluss, Prominenz, Überraschung, 
Komplexität, Konflikt, Kriminalität, Schaden, Erfolg, Personalisierung und 
Ethnozentrismus. 
Seine „Ergebnisse deuteten darauf hin, dass Nachrichtenfaktoren tatsächlich die 
Selektionsentscheidungen von Journalisten beeinflussen, obwohl nicht alle Faktoren 
gleich stark wirken.“ So erweisen sich vor allem Komplexität, Thematisierung und 
persönlicher Einfluss als wirksame Faktoren.186  
Auf die detaillierten Ergebnisse kann ich aus Platzgründen hier nicht eingehen. 
Außerdem legte Schulz im Jahr 1977 eine weitere Arbeit zur Nachrichtenwerttheorie 
vor, deren zentrales Forschungsziel jedoch nunmehr die Rolle von 
Nachrichtenfaktoren bei der Rezeption war. Dies führte zu einer Aufstockung der 
Faktoren auf 20, von denen sich Elite-Person, Tragweite, Vorhersehbarkeit, 
Ungewissheit, Kontinuität, Kontroverse und Emotionalisierung als stärkste 
herauskristallisierten.187 
 
Im Jahr 1990 legte schließlich Staab einen Beitrag zur Nachrichtenselektion vor, 
indem er den Zusammenhang zwischen Nachrichtenfaktoren, Umfang und 
Platzierung untersuchte. Er stockte den Faktorenkatalog von Schulz um weitere 
zwei Faktoren auf insgesamt 22 auf.  
Seine Studie ergab einen relativ starken Einfluss der Nachrichtenfaktoren auf den 
Umfang, nicht jedoch auf die Platzierung einer Meldung. Auch er stellte 
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Unterschiede zwischen nationaler und internationaler Berichterstattung 
dahingehend fest, dass bei der nationalen die Faktoren Kontroverse, Prominenz, 
möglicher Nutzen und möglicher Schaden starken Einfluss auf den Umfang 
ausüben. Bei der internationalen Berichterstattung waren es hingegen Prominenz, 
tatsächlicher und möglicher Schaden sowie Etablierung der Themen.188  
 
Doch nicht nur die Einzelfaktoren, sondern auch die Nachrichtenfaktoren-
Gesamtintensität zeigte bei allen Mediengattungen und allen Themenbereichen 
einen erheblichen Einfluss auf den Umfang, aber nicht auf die Platzierung einer 
Nachricht.189  
Ein weiteres Ergebnis von Staabs Studie war, dass Nachrichtenfaktoren nicht nur 
Ursachen für Selektionsentscheidungen sein können (=Kausalmodell), sondern 
auch deren Folgen (=Finalmodell). Dies deshalb, weil diese Faktoren keine 
objektiven Ereignismerkmale seien, sondern Merkmale, die Ereignisse durch 
JournalistInnen zugeschrieben würden. Denn je stärker ein/e JournalistIn ein 
Ereignis betonen wolle, desto mehr Raum und Beachtung würde er/sie diesem in 
der Berichterstattung geben. Diese Entscheidung müsse jedoch legitimiert werden, 
was dadurch geschehe, dass der/die JournalistIn möglichst viele Faktoren im 
Beitrag unterbringe.190 
Staab konnte zeigen, dass vor allem die Anzahl der Nachrichtenfaktoren und nicht 
deren Intensität den Umfang eines Beitrages bedingen. Dadurch ist für ihn 
erwiesen, dass JournalistInnen einem Ereignis umso mehr dieser Faktoren 
zuschreiben, je stärker sie es in der Berichterstattung betonen wollen. Der Forscher 
selbst sieht sein Finalmodell nicht als Gegenentwurf zum Kausalmodell, sondern als 
dessen sinnvolle Ergänzung an.191 
 
Weitere Untersuchungen, die jedoch andere Ansätze verwendeten, fanden ebenfalls 
statt und förderten oftmals nur wenig aussagekräftige oder widersprüchliche 
Ergebnisse zu Tage.  
Insgesamt gesehen, lässt sich aber festhalten, dass durch die Vielzahl an 
Forschungen, das Konzept der Nachrichtenauswahl durch Nachrichtenfaktoren 
zweifellos bestätigt wurde. Bezüglich der Bedeutung einzelner Nachrichtenfaktoren 
besteht jedoch teilweise noch Uneinigkeit. Trotzdem ergab sich überraschend 
deutlich die Übereinstimmung, dass die Faktoren Reichweite, Negativismus, 
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persönlicher Einfluss und Kontinuität am einflussreichsten sind.192 
 
Wie in diesem Abschnitt bereits erwähnt, gibt es einen zweiten Forschungsstrang, 
der sich mit dem zweiten Teil des Vermittlungsprozesses beschäftigt. Dieser legt 
den Schwerpunkt auf die Rolle der Nachrichtenfaktoren bei der Rezeption der 
Medienberichterstattung durch das Publikum. Diese Forschungsfrage lässt sich in 
zwei Bereiche einteilen – einerseits die Beitragsauswahl aus dem medialen Angebot 
und andererseits die Verarbeitung der ausgewählten Beiträge. Der Ausgangspunkt 
dieser Forschung ist die Annahme, „dass Journalisten und Rezipienten bei der 
Nachrichtenverarbeitung nach den gleichen Selektionskriterien auswählen.“193  
Die erste Untersuchung auf diesem Gebiet, jene von Sande im Jahr 1971, bestätigte 
die Additivitäts- sowie die Komplementaritätshypothese (zweitere für die Faktoren-
Paare Elite-Personen und Elite-Nationen, Negativismus und Elite-Nation und 
Negativismus und Elite-Person). „Sande sieht mit seinen Ergebnissen das Modell 
von Galtung und Ruge für den zweiten Teil des Vermittlungsprozesses als bestätigt 
an.“ Dies bedeutet, dass die Nachrichtenfaktoren nicht nur die 
Medienberichterstattung, sondern auch die RezipientInnen-Vorstellungen von der 
Realität, strukturieren.194  
Eine Studie von Donsbach zeigte, dass allerdings große Unterschiede hinsichtlich 
der Bedeutung einzelner Nachrichtenfaktoren für die journalistische Auswahl auf der 
einen und für die Auswahl durch die RezipientInnen auf der anderen Seite 
bestehen: Prominenz und Einfluss werden von den JournalistInnen stark betont, 
wohingegen Überraschung, Etablierung und Demonstration zu erhöhter Nutzung 
durch die RezipientInnen führen. Durch diese Studie zeigte sich weiters, dass 
„Nachrichtenfaktoren teilweise direkt, aber vielfach auch vermittelt durch den 
Beachtungsgrad in den Medien, die selektive Nutzung von Artikeln beeinflussen 
können.“195 
 
Jedoch geht es nicht nur um die selektive Aufnahme von Artikeln, sondern auch die 
Verarbeitung der aufgenommenen Informationen ist Gegenstand von 
Selektionsprozessen. Klaus Merten legte im Jahr 1985 eine Untersuchung dazu vor, 
die zeigte, dass lediglich 10% der Nachrichteninhalte korrekt erinnert wurden und 
dass für die korrekte Erinnerung die inhaltlichen Faktoren Relevanz und 
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Überraschung am wesentlichsten waren.196 
 
Vergleicht man die Ergebnisse der unterschiedlichen Ansätze, so lässt sich 
feststellen, dass es deutliche Hinweise darauf gibt, dass die Auswahlkriterien von 
JournalistInnen und Publikum gewisse Ähnlichkeiten aufweisen. Ein Beispiel dafür 
ist der Faktor Negativismus: „sowohl Journalisten als auch Rezipienten wählen 
bevorzugt negative und konfliktreiche Nachrichten aus dem Angebot aus.“197 
Ähnliches gilt für die Faktoren Etablierung/Thematisierung und 
Relevanz/Reichweite. Keine Übereinstimmung zeigte sich hinsichtlich des 
Einflusses von Überraschung, die für Rezipientinnen wichtiger ist als für 
JournalistInnen. Insgesamt deutet sich durch die bisherigen Untersuchungen eine 
Bestätigung der von Galtung und Ruge formulierten Nachrichtenwerttheorie für die 
journalistische Selektion als auch für die Beitragsnutzung und -erinnerung durch das 
Publikum an.198 
 
7.1.2.1. Nachrichtenfaktoren aus Medienwirkungsperspektive 
Das ursprüngliche Konzept der Nachrichtenwerttheorie bildet den 
Vermittlungsprozess nicht vollständig ab, da es die aktive Informationsverarbeitung 
durch die RezipientInnen nicht berücksichtigt. Das dynamisch-transaktionale Modell 
bezieht beide Seiten des Vermittlungsprozesses ein, geht jedoch über andere 
Ansätze, die dies ebenfalls tun, hinaus, indem es drei Perspektiven integriert – die 
transaktionale, die dynamische und die molare.199  
In diesem Modell werden Medienwirkungen als transaktionale Prozesse verstanden, 
„in denen sich die beteiligten Komponenten in einem ständigen Austausch 
wechselseitig beeinflussen und sich in diesem Prozess selbst verändern.“200 
Ursache und Wirkung lassen sich nicht mehr unterscheiden. Der Stimulus „wirkt“ 
zwar auf den/die EmpfängerIn, ist jedoch lediglich als Wirkungspotential zu sehen, 
das von dem/der RezipientIn reduktiv und konstruktiv verarbeitet wird. Der/die 
RezipientIn weist, bedingt durch beispielsweise themenspezifisches und 
allgemeines Vorwissen, situationsspezifisches Interesse, habitualisiertes 
Medienverhalten sowie bestimmte Rezeptionsziele wie Unterhaltung wie 
Unterhaltung oder Information, diesem Stimulus erst eine Bedeutung zu.201  
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Weiters berücksichtigt dieser Ansatz die zeitliche Dimension im Wirkungsprozess, 
indem Wirkungen nicht mehr als statische Resultate einer Ursache betrachtet, 
sondern als verlaufend verstanden werden. Interessant sind somit vor allem die 
Veränderungen der Wirkungen im Laufe der Zeit.202 Das dritte Novum dieses 
Ansatzes geht von Zusammenhängen zwischen den verschiedenen Einflussfaktoren 
im Wirkungsprozess aus. Einzelne Faktoren wirken also nicht isoliert, sondern es 
existieren Beziehungen zwischen ihnen, die ihr Wirkungspotential verstärken oder 
verringern können. Verändert sich ein Faktor, können dadurch viele andere 
Faktoren in ihrer Wirkungsweise ebenfalls verändern.203 
 
Dieses Modell geht also von einer/einem aktiven „RezipientIn“ aus und die 
Nachrichtenfaktoren sind als Stimulusmerkmale einerseits Ursachen für die 
RezipientInnen-Wahrnehmung, gleichzeitig als „Wahrnehmungsresultat“ und 
„Bestandteil der RezipientInnen-Vorstellungen bereits Wirkung.“204 Da jede/r 
RezipientIn über je spezifische Verarbeitungsbedingungen wie Vorwissen, 
Interessen etc. verfügt, erfolgt die Bedeutungszuweisung des Stimulus individuell. 
Dies schließt jedoch nicht aus, dass Stimuli mit hoher interindividueller 
Übereinstimmung von der Gesamtheit der RezipientInnen wahrgenommen werden.  
 
„Nachrichtenfaktoren können somit kollektiv übereinstimmende 
wahrgenommene Stimulusmerkmale sein. Dies verleiht ihnen jedoch 
keineswegs einen objektiven Status. Vielmehr sind sie als kollektives Resultat 
individueller Informationsverarbeitung anzusehen. Die kollektive 
Wahrnehmung von Nachrichtenfaktoren impliziert nicht, dass diese auch 
übereinstimmend als Selektionskriterien wirken. Neben der 
übereinstimmenden Bedeutungszuweisung muß auch eine übereinstimmende 
Bedeutsamkeitszuweisung erfolgen.“205  
 
Die Voraussetzung für diese angesprochene Übereinstimmung sind 
kognitionspsychologische Mechanismen, die eine solche Wirksamkeit erklären 
können. Deshalb sollen nachfolgend die Nachrichtenfaktoren kurz aus 
kognitionspsychologischer Sichtweise dargestellt werden. 
 
7.1.2.2. Nachrichtenfaktoren aus kognitionspsychologischer Sicht 
Da der Mensch in der heutigen Welt nicht mehr alle auf ihn einströmenden Reize 
aufnehmen kann, ist es notwendig, eine selektive Wahrnehmung zu entwickeln. 
Dies gilt natürlich auch bzw. vor allem für die Mediennutzung. „Selektive 
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Wahrnehmung bezieht sich auf die Verarbeitung bestimmter Stimuli zu einem 
gegebenen Zeitpunkt. Sie und kann als „Verteilungsproblem kognitiver Ressourcen“ 
verstanden werden.“206 Der Mensch filtert aus der Fülle der Informationen mit Hilfe 
der Mustererkennung das für ihn subjektiv Bedeutsame heraus. Bei der 
Mustererkennung geht es darum, wie ein Reiz als solcher erkannt wird. Hierbei 
spielt nun der Kontext eine Rolle, der das Erkennen von Reizen und damit deren 
Verarbeitung vereinfacht. Die Mustererkennung ist ein aktiver, interpretativer 
Prozess, der entweder konzeptuell-gesteuert (= top-down) oder daten-gesteuert (= 
bottom-up) ist. „Sein Ergebnis ist kein strukturtreues Abbild des Reizes im 
Verarbeitungssystem des Rezipienen, sondern eine subjektive, durch den Kontext 
bedingte Vorstellung davon.“ Auf diesem Resultat baut nun wiederum unbewusst 
die Verteilung von Aufmerksamkeit auf. Doch kann die Aufmerksamkeit auch 
bewusst gezielt auf bestimmte Dinge gerichtet werden, wofür die „jeweiligen 
situationsbezogenen Ziele der Wahrnehmenden“ wichtig sind.207 Für die 
Aufmerksamkeitsverteilung sind somit die Stimulusmerkmale auf der einen Seite 
und die RezipientInnen-Merkmale auf der anderen Seite ausschlaggebend. Neuere 
Forschungsbefunde zeigen, dass die Aufmerksamkeitsverteilung in einer späten 
Phase der Reizverarbeitung stattfindet. Das heißt, dass Nachrichteninhalte zunächst 
weitgehend entschlüsselt werden, „bevor sie zur weiteren Beachtung ausgewählt 
werden oder aber wieder vergessen werden.“208  
Bevor die Informationen jedoch entweder vergessen oder weiter verarbeitet werden, 
werden sie auf ihre Relevanz für die RezipientInnen überprüft. Daher „liegt die 
Vermutung nahe, dass Nachrichtenfaktoren Relevanz anzeigen bzw. als relevante 
Kategorien empfunden werden.“209 Für die Relevanz einer Information gibt es zwei 
Ebenen: die subjektive (individuelle) und die allgemeine (kollektive). Die subjektive 
Relevanz weist das Individuum aufgrund seines Vorwissens, seiner 
Interessenstrukturen und persönlichen Ziele zu. Dabei können ganz 
unterschiedliche Sachverhalte von ihm als relevant empfunden werden. 
Demgegenüber kann „die kollektive Relevanz als Schnittmenge oder gemeinsamer 
Nenner der individuellen Relevanzen verstanden werden.“ Für diese kollektiven 
Relevanzen gibt es mehrere Erklärungsansätze: die evolutionär „gelernten“ 
Relevanzzuweisungen, die allgemein-menschlichen psychologischen 
Gesetzmäßigkeiten und die gemeinsam erworbenen Werte und Normen.210 Da 
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vorhin bereits gesagt wurde, dass die RezipientInnen Nachrichtenfaktoren 
wahrnehmen, um eine Reizauswahl zu treffen und diese in Folge aktiv zu 
verarbeiten, ist die Frage, ob Nachrichtenfaktoren kollektive Relevanzkriterien 
darstellen. 
In der Untersuchung von Eilders wurden sämtliche Nachrichtenfaktoren in folgende 
Kategorien eingeteilt: gesellschaftliche Relevanzebene, evolutionsgeschichtlich 
erworbene Aufmerksamkeitsregeln sowie allgemein-menschliche psychologische 
Gesetzmäßigkeiten. Die anschließende theoretische Diskussion dieser Faktoren hat 
gezeigt, dass sie sich nicht auf einer einheitlichen theoretischen Ebene erklären 
lassen.  
Die Ergebnisse lauteten folgendermaßen:  
 
„Auf der Ebene der gesellschaftlichen Relevanz konnten die Faktoren 
Reichweite, Schaden bzw. Erfolg, Konflikt, Personen- und Ortsstatus und 
Nähe plausibel als Selektionskriterien erklärt werden. Die Faktoren 
Überraschung, Faktizität und Sex/Erotik ließen sich unter Bezugnahme auf 
evolutionäre Überlebensvorteile erklären. Auch für die Faktoren Schaden und 
Konflikt ließen sich ergänzend zu ihrer Erklärung auf der gesellschaftlichen 
Relevanzebene evolutionstheoretische Fundierungen finden. Die Faktoren 
Konsonanz, Kontinuität, Personalisierung und Emotion sind plausible 
Selektionskriterien, wenn man die entsprechenden Relevanzzuweisungen auf 
der Ebene allgemeiner psychologischer Gesetzmäßigkeiten erklärt: 
Bedeutsamkeit wird demnach solchen Reizen zugewiesen, bei denen Bezüge 
zum Vorwissen hergestellt werden können. Keine plausiblen Erklärungen in 
bezug auf Relevanzzuschreibungen fanden sich für den Faktor 
Eindeutigkeit.“211 
 
Die Autorin geht also bei allen Nachrichtenfaktoren – mit Ausnahme von dem Faktor 
Eindeutigkeit – davon aus, dass sie bei der Auswahl und Verarbeitung von 
Beiträgen aus dem Medienangebot als Selektionskriterien wirksam werden.  
Allerdings kann auch die Medienrezeption in zwei Teile geteilt werden und zwar in 
die Auswahlentscheidung, die bereits behandelt wurde und die Übernahme der 
Informationen in langfristige RezipientInnen-Vorstellungen. Nicht jede Information, 
die aufmerksam wahrgenommen wurde, geht in die langfristigen Vorstellungen ein. 
Umgekehrt bestehen diese Vorstellungen nicht nur aus den wahrgenommenen 
Reizen. Es finden also zwischen der Beitragsauswahl und der Erinnerung an 
bestimmte Beiträge weitere Selektionsprozesse statt. Durch diese wird die 
eingehende Information einerseits weiter reduziert, aber ihr werden andererseits 
auch weitere bestimmte Informationen hinzugefügt.212 
Eilders führt verschiedene Modelle zur Informationsverarbeitung, darunter die 
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Schematheorien, an. Die Modelle basieren auf der Annahme, dass die individuelle, 
interne Repräsentation von bestehendem Wissen die Verarbeitung neuer 
Informationen steuert. Schemata repräsentieren dieses bestehende Wissen zu 
Ereignissen, Situationen, Handlungen, Personen und Objekten und unterliegen 
keiner Hierarchie. Ausgehend von einem angenommenen universellen Einfluss von 
Schemata auf den Verarbeitungsprozess, konnte in verschiedenen Studien gezeigt 
werden, dass Schemata bestimmen, „welche Informationen zur Rezeption 
ausgewählt wurden, wie die Informationen bewertet wurden und was davon 
längerfristig abrufbar war.“ Dabei verwenden RezipientInnen individuell 
unterschiedlich Schemata, welche ihnen den Umgang mit den für die 
Informationsverarbeitungskapazitäten viel zu komplexen Umweltreizen 
erleichtern.213 Die Informationsverarbeitung mit Hilfe von Schemata erfolgt sowohl 
bottom-up als auch top-down. Auch beim Abruf der kodierten Information spielen 
Schemata eine wichtige Rolle. Es dürfte so sein, dass Reize, die als Teil eines 
Schemas verarbeitet wurden, besser erinnert werden, als Reize ohne 
Anknüpfungspunkt an ein Schema. Der Erwerb von neuem Wissen ist innerhalb 
dieser Theorie als Schema-Modifikation oder als Schema-Neuentstehung 
konzeptualisiert: es erfolgt ein ständiger Abgleich des Reizes mit dem Schema. 
„Unpassende Schemata werden zurück gewiesen und neue aktiviert, bis schließlich 
ein angemessenes Schema gefunden ist.“ Wird dieses nicht gefunden, entsteht ein 
neues Schema.214 Die Kritik an dieser Theorie macht sich an ihrer mangelnden 
Überprüfbarkeit sowie der ungenügenden Berücksichtigung von 
Personenmerkmalen wie Interesse und Motivation fest. Daher wird in der Forschung 
ergänzend auf die Theorie der Mentalen-Modelle Rückgriff genommen. Im 
Konstruktions- und Integrationsmodell von Kintsch wird die Informationsverarbeitung 
in Bezug auf die Reproduktion von Texten ähnlich erklärt wie bei den 
Schematheorien, allerdings ist das Modell von Kintsch flexibler. Denn 
 
„während in der Schematheorie die Integration schemainkonsistenter 
Information nur unzureichend erklärt werden kann, wird im Konstruktions- und 
Integrationsmodell durch das Konzept der Aktivierungsausbreitung sowie die 
Annahme einer sich bei der Wissensverwendung erst konstituierenden 
Wissensstruktur die Integration von neuer Information besser beschrieben: 
Auch unvollständige und schemainkonsistente Information sowie 
Informationen, für die kein Schema vorhanden ist, können in die 
Wissensbestände integriert werden.“215 
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Zur Frage der Nachrichtenfaktoren stellt Eilders fest, dass sie sowohl aus der 
Perspektive der Aufmerksamkeitsforschung als auch im Rahmen der 
Schematheorien plausible Selektionskriterien bei der Nachrichtenrezeption sind. In 
der Phase der Aufmerksamkeitsverteilung (= Beitragsauswahl) zeigen sie – mit 
Ausnahme des Faktors Eindeutigkeit – die Relevanz eines Ereignisses an.  
 
„Bei der weiteren Verarbeitung der ausgewählten Beiträge spielt wieder ihre 
Nähe zu bestimmten Relevanzkriterien eine wesentliche Rolle: Als abstrakte 
Beschreibungskategorien von wichtigen Ereignissen oder Sachverhalten 
spannen sie ein entsprechendes Schema auf, das wir als Relevanzschema 
bezeichnet haben. In dieser Funktion leiten sie die Integration neuer 
Information in bestehendes Wissen. Der Erwerb schemakonsistenten 
Wissens wird dabei erleichtert, aber teilweise können auch inkonsistente 
Informationen in das Wissen integriert werden.“216 
 
Nachrichtenfaktoren können also – je nach theoretischem Zugang – Zweierlei sein: 
objektive Ereignis- und Beitragsmerkmale in der mechanistischen Sichtweise oder 
das Ergebnis individueller Informationsverarbeitung unter der Annahme 
transaktionaler Wirkungsprozesse.  
Im folgenden Abschnitt möchte ich kurz die Bedeutung der Nachrichtenwerttheorie 
für die Darstellung von Hunden in den Medien ansprechen. 
 
7.1.3. Nachrichtenwerttheorie in Bezug auf Hundethemen 
Als Ereignismerkmale sind Nachrichtenfaktoren natürlich auch bei 
„Hundeereignissen“ feststellbar. Auf dieser Ebene dürften vor allem die Faktoren 
Überraschung, Komplexität, Konflikt/Kontroverse, Schaden/Erfolg, Tragweite und 
Emotionalisierung eine Rolle spielen. Da, wie bereits angeführt, diese Faktoren den 
Ereignissen von den JournalistInnen häufig erst zugeschrieben oder überbetont 
werden, stellen diese gleichzeitig auch Beitragsmerkmale dar. Hinzu kommt noch 
der Faktor Negativismus der – wie es scheint – besonders stark betont wird.  
 
Auf der Rezeptionsebene können diese Faktoren von Hundeereignissen als 
Selektionskriterien erst greifen, wenn ihre jeweilige Bedeutung und Bedeutsamkeit 
von den RezipientInnen auch als solche erkannt werden. Da die RezipientInnen 
solche Inhalte bevorzugt selektieren und konstruieren, die ihnen aufgrund der 
enthaltenen Nachrichtenfaktoren und deren Intensität als relevant erscheinen, findet 
in beiden Phasen der Rezeption das durch die Nachrichtenfaktoren bestimmte 
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Relevanzschema Anwendung.217 Die darauf von den RezipientInnen erfolgende 
Informationsverarbeitung macht aus den Faktoren schließlich auch 
Verarbeitungsfaktoren. Diese wiederum haben Auswirkungen auf die Vorstellungen 
der RezipientInnen über Hunde, welche ihrerseits deren Einstellungen zum Hund 
mitbestimmen. Von diesem Prozess der Nachrichtenselektion und der 
anschließenden Verarbeitung dieser Nachrichten, leitet sich die Bedeutung der 
Nachrichtenwerttheorie für die Darstellung von Hundeereignissen in den Medien ab. 
 
7.2. Framing-Ansatz 
Diesem Konzept ist in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft in den 
letzten Jahren immer mehr Beachtung geschenkt worden. Der Grund dafür liegt 
darin, dass es für alle Phasen des massenmedialen Kommunikationsprozesses 
verwendet werden kann. Deshalb werde ich nachfolgend das Framing-Konzept 
sowie seine Anwendbarkeit auf allen Ebenen von Massenkommunikation darstellen. 
 
7.2.1. Grundlegendes zur Theorie 
Vereinfacht können Frames als „Deutungsmeister definiert werden, welche zur 
Sinngebung und Bewertung von unterschiedlichen Themen herangezogen werden.“ 
Dieser Definition von Frames folgend, lassen sich zwei Funktionen von Frames 
identifizieren: „einerseits die Selektion von wahrgenommenen Realitätsaspekten 
und andererseits die Strukturierung von Kommunikationstexten über diese 
Realität.“218  
Frames zeichnen sich durch vier definierende Elemente aus. Sie bieten zunächst 
eine Problemdefinition, die verbunden ist mit einer Ursachenzuschreibung. „Des 
weiteren wird eine Bewertung des Problems abgegeben, die auf moralischen oder 
anderen Werten beruhen kann und auch mit einer Handlungsempfehlung zur 
Lösung dieser Probleme verbunden ist.“219 
Die Stärken des Framing-Konzeptes liegen darin, dass es ein integrativer 
Theorieansatz ist, der für alle Phasen von massenmedialen 
Kommunikationsprozessen (PR, Journalismus, Medieninhalte, Publikum) bedeutend 
ist. Weiters ist Framing eine „Theorie mittlerer Reichweite, mit der generelle, 
themenunabhängige Deutungsmuster identifiziert werden können.“220 Dies bedeutet, 
dass Frames als Deutungsmuster massenmedialer Themen auftreten, mit diesen 
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Themen jedoch nicht identisch sind, sondern als generalisierte Deutungsmuster auf 
andere Themen übertragbar sind. Der dritte Vorteil von Framing ist sein Status als 
deskriptives Konzept, das auch für die Diskussion von normativen Fragen 
eingesetzt werden kann. Dies ist besonders vor dem Hintergrund der normativen 
Rolle von Öffentlichkeit für die Demokratie von hoher Relevanz, da die 
Massenmedien in den modernen Gesellschaften am Prozess der Herstellung dieser 
Öffentlichkeit unverzichtbar beteiligt sind. Viertens ist Framing „als Theorie sowohl 
für die Kommunikations- und Medienwissenschaft als auch für die berufliche Praxis 
von Journalismus und PR von Bedeutung.“ Für die Praxis ist nämlich die 
Konstruktion und Anwendung von Frames bedeutsam.221 
Die Schwäche des Konzepts ist dagegen in der mangelnden terminologischen 
Präzision des Framing-Begriffs zu sehen. Dies führt dazu, dass in vielen 
Untersuchungen eine Definition dieses Begriffes entweder gänzlich fehlt oder diese 
von AutorIn zu AutorIn stark variiert. Der Grund dafür ist möglicherweise, dass der 
Begriff mehrere wissenschafts-historische Wurzeln hat, so z.B. in der Psychiatrie, 
der Kognitionspsychologie, der Informatik, der Soziologie, der Politikwissenschaft, 
der Ökonomie und der praktischen Medienproduktion. In allen diesen 
Wissenschaftsfeldern wird unter Frames etwas anderes verstanden. Aufgrund der 
gebotenen Kürze kann ich nicht auf die jeweilige Verwendung detailliert eingehen, 
sondern muss mich auf einige grundlegende Bemerkungen zu manchen von ihnen 
beschränken. 
 
Urs Dahinden zieht den englischen Begriff „Frame“ der deutschen Übersetzung 
„Rahmen“ vor, da „frame“ im Englischen zusätzlich auch die Bedeutung des Gerüsts 
im Sinne einer inneren Struktur, die das jeweilige Objekt stützt und zusammenhält, 
hat. 
 
„Innerhalb des Englischen stehen wiederum zwei Begriffe zur Auswahl: Mit 
dem Begriff des Framing können all diejenigen Prozesse bezeichnet werden, 
bei denen Deutungsmuster in der Informationsverarbeitung aktiviert werden. 
Als Resultat solcher Framing-Prozesse entstehen Frames, welche als 
empirisch identifizierbare Objekte im Bewusstsein von Individuen oder als 
Merkmale von Texten erkennbar sind.“222 
 
Zum ersten Mal wurde der Begriff „Frames“ in der Psychiatrie verwendet und dort 
wurden sie als psychologische Konzepte definiert. Frames sind exklusiv, indem sie 
gewisse Nachrichten aus- und nur eine bestimmte Anzahl von Nachrichten 
                                                     
221 Vgl. Dahinden 2006, S. 18ff 
222 Dahinden 2006, S. 28 
 86
einschließen und sie sind daher auch inklusiv, in dem sie gewisse Nachrichten 
inkludieren. Aus dieser Definition stammt auch die Analogie von einem Frame zu 
einem Bilderrahmen, der dem Betrachter mitteilt: „Beachte, was im Bilderrahmen 
drin ist, und schenke den Dingen keine Beachtung, die außerhalb des Rahmens 
liegen. Frames sind Teile eines Systems von Prämissen. Die Mitglieder eines 
Frames teilen gemeinsame Voraussetzungen und Prämissen. Der Frame erinnert 
die Betrachter, dass die Elemente innerhalb eines Frames von gegenseitiger 
Relevanz sind und dass Elemente außerhalb des Frames ignoriert werden können“. 
Darauf aufbauend übernehmen Frames metakommunikative Aufgaben, denn „jede 
Botschaft, die explizit oder implizit einen Frame definiert, gibt dem Rezipienten 
Anweisungen oder Hilfen in den Versuchen, die Nachrichten innerhalb eines 
Frames zu verstehen.“ Weiters haben Frames eine hierarchische Struktur, denn ein 
Element im Vordergrund eines Frames wird erst erkennbar vor seinem 
Hintergrund.223 
 
Eine weitere Wurzel des Frame-Begriffs ist die Kognitionspsychologie, in der der 
Begriff des Schemas weitgehend mit dem des „Frames“ gleichgesetzt wird. Da 
bereits im Kapitel zur Nachrichtenwerttheorie auf den Schema-Begriff eingegangen 
wurde, muss an dieser Stelle die Feststellung genügen, dass Schemata eine 
spezifische Variante von Frames darstellen, nämlich jene Frames, die innerhalb 
kognitiver Strukturen von Individuen (u.a. PR-Treibende, JournalistInnen, 
RezipientInnen) lokalisiert werden können. Mit anderen Worten ist der Schema-
Begriff ein Unterbegriff des Frame-Begriffs.224  
In der Soziologie werden Frames als Definitionen von Situationen, bei denen die 
subjektive Wahrnehmung der sozialen Situation durch die Beteiligten im 
Vordergrund steht, verstanden. Der Soziologe Goffman, der als „Schöpfer“ des 
Begriffs gilt, unterscheidet zwischen primären Rahmen und Transformationen 
derselben. Die primären Rahmen teilen sich ebenfalls in zwei Typen: die natürliche 
Welt der physischen Objekte und die soziale Welt der Menschen und deren 
Beziehung zueinander. Die primäre Ebene von Frames ermöglicht es Individuen, 
Ereignisse zu lokalisieren, wahrzunehmen, zu identifizieren und in Kategorien 
einzuordnen. Die Funktion von Frames besteht in der Organisation von 
Erfahrung.225 Diese Rahmen werden nun moduliert, das heißt, ein primärer Rahmen 
wird mit einem sekundären, tertiären etc. Rahmen eingefasst. Diese Modulationen 
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haben als Resultat die „Transformationen von primären Rahmen“.226 Die anderen 
Rahmen legen sich in Schichten um den innersten Rahmen, der das Geschehen in 
seiner wirklichen, untransformierten Form beschreibt. Der äußerste Rahmen 
hingegen ist für die Definition des Geschehens bestimmend. Zwischen den an einer 
Rahmenhandlung Beteiligten besteht nicht immer Übereinstimmung und Gewissheit, 
daher können Situationen von den Beteiligten auch falsch gerahmt werden. 
Goffman unterscheidet drei Formen von Falschrahmungen: Mehrdeutigkeiten, 
Rahmungsirrtümer und Rahmenstreitigkeiten. Aber auch ein Ausbrechen aus 
Frames, bei der die beteiligten Akteure das notwendige Engagement an der 
Aufrechterhaltung von Frames nicht mehr aufbringen, ist möglich.227 
Zusammenfassend lässt sich für den Ansatz Goffmans festhalten, dass mit Hilfe des 
Frame-Ansatzes soziale Realität als eine Ansammlung von Schachteln, die sowohl 
ineinander, als auch neben- und aufeinander gestapelt sind, beschrieben werden 
kann. Goffmans Untersuchungsschwerpunkt lag allerdings nicht im Bereich der 
Massenmedien, sondern in der interpersonalen, direkten Alltagskommunikation. 
Deshalb habe ich seinen Ansatz hier sehr kurz zusammengefasst vorgestellt, da 
sein Werk in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft zwar einerseits in die 
Sammlung von Schlüsselwerken für das Fach aufgenommen wurde, sich 
andererseits nur wenige kommunikations- und medienwissenschaftliche AutorInnen 
intensiv und explizit auf ihn beziehen.228 
 
7.2.2. Framing als mehrstufiger Prozess 
Framing wurde weiter oben als dynamischer Prozess, der bei allen Stufen der 
Massenkommunikation zu beobachten ist, dargestellt. Am besten lässt sich die 
Mehrstufigkeit dieses Prozesses anhand der folgenden Abbildung darstellen: 
 
Abb. 3: Framing als Mehrstufiger Prozess 
 
 
Quelle: Dahinden 2006, S. 59 
                  
226 Vgl. Dahinden 2006, S. 41 
227 Vgl. Dahinden 2006, S. 40ff 
228 Vgl. Dahinden 2006, S. 50f 
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Die Abbildung zeigt den Framing-Prozess in stark vereinfachter Form. Frames auf 
der Ebene von individuellen mentalen Strukturen wurden in Form von Kreisen 
dargestellt. Diese individuellen Frames tragen zu Prozessen der selektiven 
Wahrnehmung bei und lassen sich bei PR-Betreibenden, JournalistInnen, 
Publikumsmitgliedern, sozialen AkteurInnen, die im Rahmen der journalistischen 
Eigenrecherche kontaktiert werden, sowie bei den Mitgliedern der sozialen 
Netzwerke auf Publikumsseite identifizieren.  
Andererseits gibt es Frames auch auf Textebene, die in der Abbildung von 
Rechtecken symbolisiert werden. Unter Text werden hier alle Formen von 
wiederholt abrufbaren Kommunikationsinhalten verstanden.229  
Bei dieser Abbildung sind der Journalismus und die Medien in den Mittelpunkt 
gestellt und deswegen „werden die von der PR produzierten Texte nicht als Output 
des PR-Systems, sondern als PR-Input für das Journalismus-System bezeichnet.“ 
Der Medienoutput sind die veröffentlichten Medieninhalte. Diese sind das zentrale 
Produkt, das Medien in ihrer Funktion als Unternehmen herstellen. „Pfeile in der 
Abbildung stehen für Wirkungszusammenhänge und damit für Framing-
Prozesse.“230  
Die zwei gesellschaftlichen Teilsysteme, die am Produktionsprozess von 
Medieninhalten beteiligt sind, sind die Public Relations und der Journalismus. Die 
PR liefert Themen mit den dazugehörigen Frames als Input an den Journalismus, 
auf dessen Ebene Framing in Form von zwei unterschiedlichen Prozessen 
stattfindet:  
 
„Einerseits übernimmt der Journalismus die eher passivere Rolle eines 
Gatekeepers (engl.: Schleusenwärters), welcher PR-Input selegiert und 
modifiziert. Andererseits spielt Journalismus aber auch eine aktivere Rolle im 
Rahmen der Eigenrecherche, bei der eigene Medienthemen definiert und mit 
entsprechenden Frames bearbeitet werden.“231  
 
Im Prozess dieser Eigenrecherche haben journalistische Frames „die Rolle einer 
Brille, durch die mediale Umwelt beobachtet und daraus berichtenswerte Ereignisse 
ausgewählt und aufbereitet werden.“ Die journalistische Eigenrecherche und die 
Nutzung von anderen Quellen auf der Publikumseite sind zwei weitere Framing-
Prozesse, die für die Massenkommunikation von Bedeutung sind. Es liegt die 
Vermutung nahe, dass diese beiden Framing-Prozesse zu einer Reduktion des 
Einflusses von PR auf den Journalismus bzw. des Einflusses der Medien auf das 
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Publikum beitragen.232 
In den folgenden Abschnitten soll die Framing-Theorie im Vergleich und in 
Abgrenzung zu anderen Theoriebeständen dargestellt werden. 
 
7.2.3. Framing und PR 
Auf das Verhältnis von PR und Journalismus werde ich noch an einem späteren 
Punkt der Arbeit eingehen. Hier möchte ich mich mit der Feststellung begnügen, 
dass zwischen Öffentlichkeitsarbeit und Journalismus ein enges und komplexes 
Wechselspiel zu beobachten ist, das sowohl durch Kooperation als auch durch 
Konkurrenz gekennzeichnet ist. Zu den kooperativen Beziehungen gehören unter 
anderem die aktive Konstruktion von Images sowie das Management von Themen. 
Diese Prozesse werden im Rahmen der Framing-Theorie als Verstärkung und 
Verarbeitung bestimmter Deutungsmuster (= Frames) bezeichnet. Die 
praxisbezogene PR-Literatur bezieht sich daher auch intensiv auf den Framing-
Begriff, versteht dabei Framing jedoch nicht als Theorie, sondern als Technik und 
Instrument, mit dem PR-Inhalte gestaltet werden.233 
Es gibt sieben Modelle von Framing, die für die PR relevant sind. Die PR-Modelle 
unterscheiden sich vor allem in Bezug auf die Objekte, welche geframed werden. 
Diese Modelle sind: Situationen, Attribute, (unsichere) Auswahlmöglichkeiten, 
(sichere) Handlungen, öffentliche Themen (Issues), Verantwortlichkeit und 
Nachrichten. In Bezug auf die Massenkommunikation sinnvoll sind jedoch nicht alle 
dieser Modelle. Das Modell „Situationen“ ist in diesem Bezug nicht sinnvoll, die 
Modelle „Issues“ und „Nachrichten“ hingegen sind dies absolut. „Die anderen 
Modelle […] sind sowohl mit als auch ohne massenmedialen Bezug anwendbar.“234 
Nachfolgend sollen noch kurz die Modelle mit Bezug auf die Massenkommunikation 
beschrieben werden. 
Beim Modell „Issues“ werden eben öffentliche Themen geframed.  
 
„Konflikte um diese Themen haben ihre Ursache in unterschiedlichen 
Themendefinitionen, welche die unterschiedlichen Interessen der 
Konfliktparteien wiedergeben.“235 
 
Beim Modell „Nachrichten“ werden Frames  
 
„in der Medienberichterstattung eingesetzt, um unzusammenhängende 
Einzelereignisse zu verbinden mit vertrauten, kulturell verankerten Mustern. 
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Medienquellen versuchen, ihr bevorzugtes Framing, also ihre Sicht der Dinge, 
in den Medien zu fördern.“236 
  
Das Modell „Attribute“ besagt, dass gewisse Merkmale von Objekten und Personen 
akzentuiert und andere ignoriert werden, wodurch eine Verzerrung der 
Informationsverarbeitung stattfindet.  
Beim Modell „Auswahlmöglichkeiten“ wird durch die Formulierung (Framing) dieser 
Optionen in negativer oder positiver Form das Auswahlverhalten bestimmt.  
Das Modell „Handlungen“ besagt, dass in persuasiver Kommunikation die 
Handlungsbereitschaft von der Darstellung der Alternativen abhängt.  
Beim Modell „Verantwortlichkeit“ geht es darum , dass „durch das Framing in der 
Medienberichterstattung Rezipienten dazu neigen, die Verantwortlichkeit für ein 
soziales Problem eher bei den betroffenen Individuen als bei gesellschaftlichen 
Grundproblemen zu suchen.“237 
 
7.2.4. Framing und Journalismus 
Selektions- und Aufmerksamkeitslenkung sind eine wesentliche Funktion von 
Frames. Diese stehen jedoch nicht nur im Zentrum der Framing-, sondern auch der 
bereits vorgestellten Nachrichtenwerttheorie, wodurch diese Theorien viele 
Gemeinsamkeiten aufweisen. Diese sind der gemeinsame 
Untersuchungsgegenstand der Selektionsprozesse von JournalistInnen und 
Publikum, der Anspruch, dass die zentralen Konzepte sich als themenunabhängig 
beschreiben lassen und weiters die semantische Ähnlichkeit zwischen vielen 
Nachrichtenfaktoren und den Basis-Frames (diese werden später noch 
dargestellt).238  
Daneben gibt es auch eine Reihe von Unterschieden. Frames sind im Unterschied 
zu Nachrichtenfaktoren komplexe und mehrdimensionale Strukturen. Weiters 
werden Nachrichtenfaktoren als generelle, kulturunabhängige Konzepte verstanden, 
wohingegen Frames zwar als themenunabhängig präsentiert werden, aber auch 
kulturelle und zeitliche Unterschiede nicht ausschließen. Mit Hilfe des Framing-
Ansatzes können Phänomene auf allen Kommunikationsstufen (PR, Journalismus, 
Medieninhalte, Publikum) analysiert werden, während die Nachrichtenwerttheorie 
vorwiegend im Zusammenhang mit Medieninhalten zum Einsatz gelangt. Schließlich 
ist die Nachrichtenwerttheorie eine kausale Theorie, der Framing-Ansatz wird 
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hingegen sowohl kausal, als auch als deskriptive Theorie verwendet.239  
 
7.2.5. Framing und Medieninhalte 
Sowohl Themen als auch Ereignisse können zu Medieninhalten werden, sie 
unterscheiden sich jedoch hinsichtlich ihres Abstraktionsgrades. Frames sind jedoch 
themenunabhängig und unterscheiden sich von den Themen, auf die sie angewandt 
werden.240 
 
Zur Bezeichnung von Frames werden häufig Metaphern verwendet. Ein Beispiel 
dafür ist der so genannte Pferderennen-Frame, bei dem der Wahlkampf in den 
Medien oftmals wie ein Pferderennen dargestellt wird. „Metaphern sind auf drei 
Ebenen der Framing-Forschung von Bedeutung.“ Erstens ist der Begriff des Frames 
selbst eine Metapher, zweitens werden Metaphern in der Framing-Forschung eben 
dazu verwendet, bestimmte Frames zu beschreiben (siehe Pferderennen-Frame). 
„Diese Metaphern sind allerdings meist nicht explizit, sondern nur als latente Muster 
in den untersuchten Primär-Texten zu erkennen.“ Die Metaphern in den Texten 
werden von den Kommunikations- und MedienwissenschafterInnen in ihrer 
BeobachterInnenrolle identifiziert und benannt. Sie sind daher auch 
wissenschaftliche Fachbegriffe. „Drittens sind Metaphern aber in gewissen Fällen 
auch unmittelbar zu beobachten als explizite Elemente in den Rohdaten, welche auf 
latente Frames verweisen.“241 
 
Ein weiterer Anknüpfungspunkt des Framing-Konzeptes für die Medieninhalte liegt 
möglicherweise darin, Frames als formale Rahmen zu sehen. In einer Studie von 
Willems aus dem Jahr 2000 sieht dieser die medientheoretische und 
medienanalytische Relevanz des Framing-Konzeptes folgendermaßen: 
 
„Medienerzeugnisse enthalten alltagsweltanschauliche Sinngehalte, die ihre 
Produzenten in sie „hineingesteckt“ haben. Innerhalb der Medienerzeugnisse 
können Genre-Frames differenziert werden. Mediengenres wie Werbung oder 
Nachrichten stellen mehr oder weniger verfestigte Dimensionen dessen 
darstellen, was im Medium eigentlich vorgeht.“ 242 
 
Diese Genres werden als „Sinn- und Wissenstypen, die von einer Meta-Ebene aus 
Verstehen anweisen und Erwartungen konfigurieren“, verstanden.  
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„Die Encodierung von Frames durch die Medienproduzenten und deren 
Decodierung durch die MedienrezipientInnen verlaufen allerdings nicht linear, 
im Sinne einer einzigen Schreib- und Lesart, sondern kann durch subjektive 
und subkulturelle Variationen mehr oder weniger stark differieren.“243  
 
Unter Frame-Literalität wird somit folglich das kompetente Lesevermögen von 
Frames verstanden.244 
 
7.2.6. Framing und Medienwirkungen 
Der Agenda-Setting-Ansatz ist einer der einflussreichsten Konzepte der 
Medienwirkungsforschung und stimmt mit dem Framing-Ansatz in mehreren 
Punkten überein. „Beide Theorien postulieren eine Übereinstimmung zwischen 
Medieninhalten (Themen, Frames) und deren Rezeption durch das Publikum.“245 
Weiters gehen beide Ansätze davon aus, dass die Medien die außermediale 
Realität nicht originalgetreu abbilden, sondern durch Selektion von Themen 
(Agenda Setting) und deren strukturierte Präsentation (Framing) eine neue 
Medienrealität konstruieren. Framing wird von einigen AutorInnen sogar als 
Erweiterung des Agenda-Setting-Konzeptes oder Second-Level-Agenda-Setting 
bezeichnet. Beim First-Level-Agenda-Setting bestimmen die Medien die 
Themenagenda des Publikums, während das Second-Level-Agenda-Setting 
simultan dazu stattfindet und die zweite Ebene der Agenda, also die Attribute, mit 
denen ein bestimmtes Thema versehen wird, bestimmt.246 
Die Theorien thematisieren den jeweils anderen Ansatz als ein sekundäres Konzept 
und verhalten sich somit zueinander also gewissermaßen komplementär. Ihre 
Terminologie stimmt allerdings nicht überein,  
 
„denn Agenda-Setting stellt den Begriff des Issues in den Vordergrund (First-
Level-Agenda-Setting) und den Begriff des Frames in den Hintergrund 
(Second-Level-Agenda-Setting) Framing fokussiert auf Frames und 
untersucht diese vor dem Hintergrund von unterschiedlichen Medienthemen 
(Issues).“247  
 
Ein Unterschied der beiden Theorien besteht in der zeitlichen Dimension von 
Medienwirkungen. Agenda-Setting hat den Schwerpunkt auf den kurzfristigen 
Medienwirkungen, während beim Framing der Frame als langfristiges 
Berichterstattungs- und Wahrnehmungsmuster im Mittelpunkt steht.  
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Der zweite Unterschied besteht darin, dass beim Agenda-Setting die Issue-Agenden 
als abhängige Variablen betrachtet werden. Im Gegensatz dazu werden Frames 
nicht nur als abhängige Variablen, an denen sich Medienwirkungen erkennen 
lassen, untersucht. Frames  
 
„treten auch in der Rolle intervenierender Variablen von Medienwirkungen auf. 
Solche Publikumsframes sind dabei, ähnlich wie Einstellungen, als 
Prädispositionen zu verstehen, als Randbedingungen, innerhalb derer 
Medienframes eine Wirkung entfalten könne oder auch nicht.248  
 
Einen zweiten Berührungs- bzw. Abgrenzungspunkt hat das Framing-Konzept mit 
dem Schema-Konzept. Da auf das Schema-Konzept bereits bei der 
Nachrichtenwerttheorie eingegangen wurde, werde ich das an dieser Stelle nicht 
mehr tun. Dafür soll noch kurz das Konzept der Einstellung als dritte wichtige 
Untersuchungseinheit der Medienwirkungsforschung angesprochen werden. Auf die 
nähere Definition von Einstellungen möchte ich hier ebenfalls nicht eingehen, 
sondern nur festhalten, dass aufgrund neuerer Untersuchungen, Einstellungen als 
Elemente von Frames angesehen werden.  
 
„Frames sind im mentalen System von Rezipienten auf einer höheren 
Abstraktionsebene angesiedelt als Einstellungen. Da Frames 
themenunabhängig sind, können Einstellungen als empirische Indikatoren von 
mentalen Frames verwendet werden.“249  
 
 
Einstellungen werden innerhalb konsistenztheoretischer Ansätze, zu denen auch 
das Elaboration-Likely-Hood-Modell gehört, „als kognitive und evaluative 
Prädispositionen von Mediennutzung definiert.“250 Dieses Modell geht davon aus, 
dass bei der zentralen Informationsverarbeitung persuasive Botschaften kognitiv 
ausgearbeitet werden (= Elaboration). Als Voraussetzung für diesen Prozess muss 
der/die RezipientIn einerseits die Motivation und andererseits die Fähigkeit zur 
Informationsverarbeitung mitbringen. Werden nun vor allem unterstützende 
Argumente vorgebracht, die zu unterstützenden Gedanken führen, so kann eine 
Einstellungsänderung im Sinne dieser Nachricht stattfinden und umgekehrt. 
Führt die Informationsverarbeitung jedoch zu Ambivalenz, wird die Nachricht über 
die so genannte periphere Route weiterverarbeitet, auf der Nachrichten „nicht 
argumentativ vertieft, sondern nach einfachen und raschen Heuristiken und 
Faustregeln verarbeitet“ werden. Auch all jene Botschaften, die schon zu Beginn 
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des Kommunikationsprozesses auf keine der beiden Voraussetzungen (Motivation 
und Fähigkeit) bei dem/der RezipientIn stoßen, werden auf der peripheren Route 
verarbeitet.251 
Es ist auf beiden Routen eine Einstellungsbildung und -veränderung möglich, jedoch 
mit deutlichen Unterschieden in der Stabilität derselben.  
 
„Einstellungen, welche über die zentrale Route gebildet wurden, weisen eine 
höhere Stabilität auf als Einstellungen, die ihren Ursprung in der peripheren 
Route der Informationsverarbeitung haben.“252 
 
Für eine/n KommunikatorIn, die/der eine maximale persuasive Wirkung ihrer/seiner 
Botschaft anstrebt, bedeutet dies, dass sie/er zunächst abschätzen sollte, ob bei 
ihrer/seiner Zielgruppe die Bereitschaft und Fähigkeit zur elaborativen 
Informationsverarbeitung mitbringt.253 
Allerdings treten bei persuasiver Kommunikation auch immer wieder Bumerang-
Effekte auf, welche genau dem Gegenteil der intendierten Persuasionsabsicht 
entsprechen. Mit Hilfe des Cognitive Response Approaches kann erklärt werden, 
dass nicht die positiven oder negativen Bewertungen im Medieninhalt entscheidend 
für die Persuasionswirkungen sind, „sondern die kognitiven Reaktionen der 
Rezipienten auf diesen Stimulus.“ Das Medienpublikum hat nämlich die Freiheit, den 
Medieninhalt selektiv zu rezipieren. Auf der Rezeptionsseite muss nämlich 
berücksichtigt werden, dass RezipientInnen „meist schon vor der Medienrezeption 
über Einstellungen verfügen, und dass diese in Dissonanz oder Konsonanz zur 
Bewertung im Medienstimulus stehen können.“254 
 
Der Zusammenhang von Framing und ELM-Modell dürfte darin liegen, „dass 
Frames als Argumentationsmuster eine elaborierte Form von 
Informationsverarbeitung darstellen.“255 Wer persuasive Botschaften elaboriert 
verarbeitet, hat Argumente für eine bestimmte Einstellung zu einem Thema. Diese 
Begründungen orientieren sich an bestimmten Argumentationsmustern, die als 
Frames bezeichnet werden können. Frames wirken vermutlich aber ebenfalls auf 
der peripheren Route der Informationsverarbeitung, indem sie dort in erster Linie 
aktiviert und als Beurteilungsgrundlagen herangezogen werden.256 
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7.2.7. Arten von Frames und abschließende Definition 
Die Arten von Frames können zuerst einmal anhand der Lokalisierungsebene, also 
der Phase im massenmedialen Kommunikationsprozess, bestimmt werden. Auf 
dieser Ebene lassen sich folgende vier Arten unterscheiden: PR-Frames, 
Journalistische Frames, Medien-Frames und RezipientInnen-Frames. Bisher 
vorrangig untersucht wurden Medien-Frames und RezipientInnen-Frames, PR-
Frames und journalistische Frames wurden bisher wissenschaftlich stark 
vernachlässigt.257 
 
Das zweite Systematisierungskriterium für Frames bezieht sich auf deren inhaltliche 
Beschreibung und „steht quer zu den Phasen des Kommunikationsprozesses.“258 
Urs Dahinden hat für seine Untersuchung sämtliche inhaltliche Frames, die bisher in 
den wissenschaftlichen Untersuchungen zum Thema verwendet wurden, 
zusammengetragen und konnte auf diese Weise fünf Basis-Frames identifizieren.  
 
Diese fünf Basis-Frames sind: Konflikt, Wirtschaftlichkeit, Fortschritt, 
Moral/Ethik/Recht und Personalisierung. 
„Im Konflikt-Frame steht der Gegensatz zwischen den partikularistischen Interessen 
von zwei oder mehreren sozialen Gruppen im Vordergrund.“259 Da es vielfältige 
Typen von Interessenskonflikten gibt, gibt es natürlich entsprechend viele Varianten 
des Konflitk-Frames. Allen diesen Konflikt-Frames ist jedoch gemeinsam, dass 
dabei Machtfragen eine zentrale Rolle spielen. Ein erstes Einteilungskriterium für 
Konflikt-Frames ist die Stärke der Konfliktparteien, die gleich oder ungleich verteilt 
sein kann. Bei gleich starken Parteien ist der Frame „Konkurrenz zwischen 
Gleichen“ typisch. Ist eine der Parteien stärkemäßig überlegen, führt dies meist zu 
entsprechenden Ohnmachtsgefühlen auf Seite der Unterlegenen und ergibt somit 
den Frame „Ohnmacht/Zug abgefahren“. Gewinnt überraschend die eigentlich 
schwächere Konfliktpartei, so kommt der Frame „Sieg des Kleinen gegen Große“ 
zum Tragen.260 Weiters können Konflikt-Frames nach den beteiligten 
Konfliktparteien differenziert werden. Beim Frame „Öffentliche Verantwortung“ sind 
die klassischen Konfliktparteien der Staat und als Gegner die privaten Interessen, 
wie z.B. Individuen und wirtschaftliche Organisationen. Im „Globalisierung-Frame“ 
treffen verschiedene Kontrahenten wie Nationen, supranationale Verbünde, 
multinationale Konzerne, NGOs etc. aufeinander. 
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Drittes Differenzierungskriterium für Konflikt-Frames ist der Konfliktverlauf. Hier ist 
der „Skandal-Frame“ zu nennen, der ein Beispiel für einen raschen, unerwarteten, 
mit akutem materiellem und immateriellem Schaden verbundenen Konfliktverlauf ist. 
„Weniger dramatische Konfliktverläufe sind bei den anderen genannten Konflikt-
Frames einzuordnen.“261 
Der Wirtschaftlichkeits-Frame stellt wirtschaftliche Kriterien in den Vordergrund. Zu 
diesen Kriterien zählen sowohl Effizienz (Kostenersparnis) als auch Effektivität 
(Wirksamkeit). 
„Der Fortschrittsframe präsentiert Themen vor dem Hintergrund des 
wissenschaftlichen-technischen Fortschritts, der meist als positive Entwicklung 
beschrieben wird.“262 Dieser Frame hat zwei Unterframes. Im Polarisierungs-Frame 
steht die Diffusion von Information und wissenschaftlichem Wissen im Vordergrund, 
ohne dass daraus ein direkter oder konkreter Nutzen zu ziehen wäre. „Im 
Orientierungs-Frame wird dagegen Wissen im Rahmen von Beratungssituationen 
weitergegeben und ist deshalb unmittelbar handlungsrelevant.“263 
Der Moral-Frame wiederum präsentiert Themen vor dem Hintergrund von 
moralischen, ethischen und manchmal auch juristischen Erwägungen. In diesem 
Frame stehen universelle Werte, die zum Teil auch verbindlich in Gesetzestexten 
kodifiziert sind, im Mittelpunkt. Unterteilt ist dieser Frame nach dem 
Gegenstandsbereich, auf die sich die moralischen Normen beziehen. Moralische 
Vorstellungen, die im Rahmen von verfassungsmäßigen Grundrechten festgehalten 
sind, werden im gleichnamigen Frame behandelt. Im Frame „Privatbereich“ ist die 
individuelle Moral (z.B. in der Familie, im Straßenbereich) und im Frame 
„Wirtschaftsbereich“ die wirtschaftliche Moral, relevant. Auch das Verhältnis von 
Kultur und Natur wird in Frames behandelt und zwar im Frame „Umweltethik“ sowie 
im Frame „biologische Grundlagen von Moral“. Im Frame „Grundrechte“ sind viele 
der moralischen Fragen juristisch verbindlich geregelt.  
Im fünften Basis-Frame, dem Personalisierungs-Frame, steht die individuelle, 
personalisierbare Betroffenheit von bestimmten Themen im Vordergrund. Er wird 
auch als „episodischer Frame“ bezeichnet, „weil darin gesellschaftliche Probleme 
als zusammenhanglose Einzelereignisse und Episoden dargestellt werden.“264 
 
Aufbauend auf dem bisher zu Frames und Framing Geschriebenen, möchte ich hier 
eine abschließende Definition von Frames nach Urs Dahinden vorstellen, bevor ich 
                                                     
261 Dahinden 2006, S. 212f 
262 Dahinden 2006, S. 109 
263 Dahinden 2006, S. 211 
264 Dahinden 2006, S. 213f 
 97
im nächsten Abschnitt kurz anführen werde, wie dieser Ansatz für die 
Hundedarstellung in den Medien relevant ist.  
Frames sind 
 
„Deutungsmuster, die sich in allen Phasen von massenmedialen 
Kommunikationsprozessen (PR, Journalismus, Medieninhalte, 
Medienwirkung) identifizieren lassen. Frames haben auf all diesen Ebenen 
vergleichbare Funktionen: Sie strukturieren Information in Form von 
abstrakten, themenunabhängigen Deutungsmuster, welche Komplexität 
reduzieren und die Selektion von neuen Informationen leiten.  
Von Nachrichtenfaktoren unterscheiden sich Frames durch ihre höhere 
Komplexität und mehrdimensionale Struktur. Sie setzen sich aus mehreren 
Elementen zusammen, zu denen die Problemdefinition, die Identifikation von 
Ursachen, die Bewertung durch moralische Urteile sowie die Benennung von 
Handlungsempfehlungen gehören. Durch diese mehrdimensionale Struktur 
geben Frames eine dichte Beschreibung von Themen, die mehr bieten als 
dies in traditionellen standardisierten Inhaltsanalysen möglich ist.  
Frames teilen mit dem Konzept der Metapher die Eigenschaft, dass von 
Einzelfällen abstrahiert wird auf allgemeinere Muster. Viele Frames werden in 
der Kommunikations- und Medienwissenschaft auch mit den Namen von 
bekannten Metaphern oder gar Mythen benannt. Gleichzeitig ist aber 
festzuhalten, dass nicht alle Frames in Form von Metaphern auftreten, und 
dass ebenso wenig alle Metaphern mit Frames gleichzusetzen sind. 
Vom Begriff des Themas unterscheiden sich Frames durch ihre Universalität 
und Themenunabhängigkeit. Frames haben auch Bewertungsfunktionen. Sie 
unterscheiden sich aber von dichotomen Bewertungen, [...], durch die explizite 
Benennung von Bewertungskriterien (z.B. Moral, Wirtschaft, Fortschritt etc.). 
Auf der Ebene des individuellen Bewusstseins werden Einstellungen ebenfalls 
Bewertungsfunktionen zugeschrieben. Einstellungen sind aber mit Frames 
nicht gleichzusetzen, weil sie objektbezogen und themenspezifisch sind und 
in der Forschungspraxis auch ohne weiteren Bezug zu kognitiven Strukturen 
untersucht werden.  
Schließlich weist das kognitionspsychologische Konzept des Schemas einige 
Gemeinsamkeiten mit dem hier definierten Frame-Begriff auf. Wir verzichten 
hier aber auf die Verwendung des Schema-Begriffs, weil zum einen dadurch 
der integrative Ansatz der Framingtheorie für PR, Journalismus, 
Medieninhalte, Publikum terminologisch ausgeblendet wird, und weil zum 
anderen der Schemabegriff oft auf Objekte angewandt wird, die wegen ihrer 
tiefen Komplexität hier nicht von Interesse sind. Außerdem haben Frames 
auch Bewertungsfunktionen, was bei Schemas nicht der Fall ist.  
Eine letzte Abgrenzung ist notwendig vom Konzept des Rahmens im Sinne 
von Goffman, das sich meist auf die formale Darstellung und damit auch 
Definition einer sozialen Situation beschränkt. Frames werden hier aber nicht 
nur als formale, äußerliche Rahmen verstanden, wie sie z.B. durch 
Mediengenres vorgegeben sind, sondern uns interessiert hier vor allem der 
innere Kern, die Semantik von Frames“.265 
 
7.2.8. Normative Diskussion des Framing-Ansatzes 
Bei vielen Forschungsarbeiten zu diesem Thema ist eine negative Bewertung von 
Framing mehr oder weniger explizit erkennbar. Dies wird begründet mit einem 
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Verstoß gegen die journalistische Norm der Objektivität, da Framing dabei mit einer 
einseitigen, parteilichen Berichterstattung gleichgesetzt wird. Diese Kritik fokussiert 
damit auf die Dominanz bestimmter und die relative Vernachlässigung von anderen 
Frames und somit nicht auf das Framing-Phänomen an sich.  
 
„Das häufige Auftreten des episodischen Frames wird als eine Quelle von 
Verzerrungen (engl.: biases) in der Berichterstattung gesehen, die sich auch 
zu einer Störung für die Demokratie ausweiten kann. Im episodischen Frame 
werden Themen in den Medien als isolierte Einzelereignisse dargestellt, 
wodurch verhindert wird, dass das Publikum das größere Bild, die 
allgemeinen Zusammenhänge, erkennen kann.“266 
 
Dadurch können beim Publikum gar keine generalisierten Einstellungsmuster 
entstehen.267 
 
Aus der systemtheoretischen Perspektive wird Framing dagegen positiv beurteilt.  
 
„Frames stiften Orientierung und ermöglichen es, in der medialen 
Informationsflut den Überblick zu behalten, indem die Vielzahl von 
Einzelereignissen im Rahmen weniger und relativ konstanter Grundmuster 
eingeordnet werden kann. Diese Reduktion von Umweltkomplexität durch 
Framing erleichtert nicht nur die Informationsverarbeitung für Rezipienten, 
sondern auch für PR-Betreibende und Journalisten.“268  
 
Zu einer ausgeglichenen Bewertung kommen zwei Forscher, die Frames weder 
positiv noch negativ bewerten: 
 
„Wir bewerten die Bildung von Interpretationsschemata und deren 
Anwendung nicht negativ oder positiv. Es handelt sich hier um allgemeine 
menschliche Verhaltensweisen im Umgang mit Information.“269 
 
Nach dieser Ansicht ist vielmehr entscheidend, dass sich alle Beteiligten der 
Wirksamkeit von Frames auf JournalistInnen, und RezipientInnen bewusst sind. 
Auch die Transparenz über die Herkunft gewisser Medien-Inputs und der 
dazugehörigen Frames ist nach dieser Ansicht ein wichtiges Kriterium. 
 
7.2.9. Framing in Bezug auf Hundethemen 
Eine Untersuchung, die sich explizit mit Framing-Prozessen bei der 
Berichterstattung über Hunde beschäftigt hätte, gibt es bisher noch nicht. Für die 
Darstellung von Hundethemen in den Medien dürften vor allem die Basis-Frames 
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„Konflikt“, „Moral“ und „Personalisierung“ von Bedeutung sein. Der Basis-Frame 
„Konflikt“ scheint mir deshalb für dieses Thema wichtig, da bei ihm der Gegensatz 
zwischen den partikularistischen Interessen von Zwei oder mehreren sozialen 
Gruppen im Vordergrund steht. Gerade bei Hundethemen ist der Widerstreit von 
Interessen sozialer Gruppen häufig gegeben. Ich denke hier an die Diskussionen 
über Hundekot und die Gesetze gegen „gefährliche respektive Kampfhunde“. Bei 
diesen beiden Themen stehen sich als soziale Gruppen einerseits die Nicht-
HundehalterInnen und HundebesitzerInnen gegenüber, andererseits verlaufen ja 
auch innerhalb dieser Gruppen Trennlinien. Nicht alle Nicht-HundehalterInnen sind 
automatisch HundegegnerInnen, sowie auch nicht alle HundebesitzerInnen für das 
Liegenlassen der Hinterlassenschaften der Tiere sind.  
Je nach tatsächlichem „Hunde-Thema“ können auch verschiedene Unterframes des 
Konflikt-Frames angewandt werden. Tritt z.B. die Gemeinde Wien als beteiligte 
Konfliktpartei in einen Konflikt ein, so würde der Frame „Öffentliche Verantwortung“ 
aktiviert werden können. Aber auch der Frame „Ohnmacht/Zug abgefahren“ wäre 
z.B. für den Erlass von Gesetzen gegen bestimmte Hunderassen denkbar, da hier 
die schwächere Konfliktpartei der HalterInnen derartiger Rassehunde zweifellos ein 
Gefühl der Ohnmacht gegen die staatliche Ordnungsmacht empfinden würde. 
 
Der Frame „Moral“ wäre ebenfalls bei den Diskussionen über die bereits genannten 
Gesetze denkbar. Hier würde es allerdings nicht um die partikularistischen 
Interessen einzelner Gruppen, sondern eben universelle Werte wie Ethik und Moral 
gehen. Mögliche Unterframes könnten in diesem Bereich der „Privatbereich“, 
„Umweltethik“, „Verfassungsmäßige Grundrechte“ und eventuell „Biologische 
Grundlagen von Moral“ sein.  
 
Beim Personalisierungs-Frame würde die individuelle, personalisierbare 
Betroffenheit von bestimmten Themen im Vordergrund stehen. Gesellschaftliche 
Probleme werden darin als zusammenhanglose Einzelereignisse und Episoden 
dargestellt. Dies könnte für Hunde-Ereignisse wie Beißvorfälle, andere Unfälle im 
Zusammenhang mit Hunden, Rettung von Menschen durch Hunde, Tierquälerei und 
Tierschutz gelten. 
 
Der Wirtschaftlichkeits-Frame könnte auf wirtschaftliche Themen, die einen Bezug 
zu Hunden haben, angewandt werden. 
 
Der Framing Ansatz erweist sich daher meiner Meinung nach als durchaus 
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fruchtbares Konzept, um die Darstellung von Hundethemen in den Medien zu 
untersuchen. Es ist zu hoffen, dass eine derartige Untersuchung irgendwann 
innerhalb der Kommunikations- und Medienwissenschaft realisiert wird.  
 
7.3. Weitere relevante Theorienansätze zum Selektionsverhalten von 
JournalistInnen 
In diesem Abschnitt sollen in aller Kürze weitere Theorien bzw. Forschungsansätze 
vorgestellt werden, die (zumindest teilweise) das Selektionsverhalten von 
JournalistInnen, das ja auch bezüglich der Auswahl von Nachrichten über Hunde 
interessant ist, erklären können. 
 
7.3.1. Gatekeeper-Theorie und News-Bias-Ansatz 
Der Psychologe Kurt Lewin untersuchte im Jahr 1947 das Selektionsverhalten eines 
Redakteurs einer Tageszeitung einer amerikanischen Kleinstadt. In der Folge 
übertrug er das  
 
„im Rahmen seiner Feldtheorie entwickelte Konzept des „Gatekeepers“ 
(Schleusenwärter), mit dem die Schlüsselposition einzelner 
Entscheidungsträger in sozialen Gruppen verdeutlicht werden sollte, auf den 
Prozess der Nachrichtenauswahl.“270  
 
Die von ihm durchgeführte Input-Output-Analyse zeigte als erste den Einfluss einer 
Reihe von subjektiven Dispositionen und Einstellungen auf die 
Selektionsentscheidungen auf.271  
Durch Westley / Mac Lean wurde dieser Ansatz später in eine Theorie der 
Massenkommunikation integriert und mehrfach weiterentwickelt. Neben dem 
Einfluss der individuellen Prädispositionen wurde auch jener von so genannten 
institutionellen Faktoren erkannt. Darunter ist zu verstehen, dass kein/e JournalistIn 
als isoliertes Individuum zu betrachten ist, sondern immer auch Mitglied einer 
„Nachrichtenbürokratie“ ist.272 Die Entscheidungen darüber, was veröffentlicht wird 
und was nicht, würden einerseits bereits die Nachrichtenagenturen treffen und 
dürfte andererseits auch stark von der redaktionellen Linie eines Mediums bestimmt 
sein.  
Im Laufe der Forschung zeigte sich jedoch, dass „Gatekeepers“ nur eine geringe 
Rolle bei der Nachrichtenauswahl spielen und dass diese Auswahl von den 
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JournalistInnen hauptsächlich anhand bestimmter Auswahl-Kriterien (wie den 
Nachrichtenfaktoren) getroffen wird. Diese Theorie hat seither in der 
Kommunikationswissenschaft stark an Bedeutung verloren und gilt heute als 
teilweise widerlegt. Ich verzichte daher hier darauf, einen möglichen Bezug zu 
meinem Thema herzustellen.  
 
Beim News-Bias-Ansatz geht es darum, Unausgewogenheiten, Einseitigkeiten und 
Verzerrungen in der Medienberichterstattung sichtbar zu machen deren Ursachen 
zu ergründen. Durch die Forschungen zu diesem Ansatz wurde ebenfalls der 
Einfluss subjektiver Einstellungen auf die Nachrichtengebung sowie die Annahme, 
dass diese Nachrichtengebung einseitig der jeweiligen redaktionellen Linie folge, 
bestätigt.273 Auch diese Theorie hat stark an Einfluss verloren, weshalb ich auch 
nicht näher auf sie eingehen werde.  
 
7.3.2. Sensationalismus 
Sensationalismus ist weniger ein medientheoretischer Ansatz als vielmehr eine 
publizistische Technik, mit deren Hilfe „Pseudo-Sensationen“ für die Medien 
produziert oder gewöhnliche Informationen so dargestellt werden, dass sie 
sensationell wirken.274 Diese Technik wird hauptsächlich von den Boulevard-Medien 
angewandt, allerdings haben unter dem massiven Konkurrenzdruck auch andere 
Medien ihre Vorteile entdeckt. Jürgen Wilke stellte dazu bereits 1984 fest, dass die 
meisten Zeitungen heute eher in die Kategorie „Gefühlspresse“ als „Wissenspresse“ 
einzuordnen sind.275 
 
Der Sensationsjournalismus ist abhängig von Informationen, die zur Sensation 
gemacht bzw. aufgebauscht werden können. Diese Art von Journalismus muss sein 
Produkt in seinem Inhalt, seinem Stil und seiner Form so konzipieren, dass 
möglichst viele Leute angesprochen und zum Kauf verführt werden. Durch diesen 
Druck, ständig möglichst viele KäuferInnen zu gewinnen, wählen die meisten der 
JournalistInnen folglich viel eher „dankbare“ als „undankbare“ Themen aus. 
Dankbare Themen sind Ereignisse, die aktuell und spannend sind, Gefühle 
ansprechen, prominent besetzt sind und eher negative als positive Elemente 
beinhalten. All dies trifft natürlich auch großteils auf „echte“ Sensationen zu. Da 
diese für die Medien aber nicht oft genug passieren, werden auch aus so genannten 
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„trivialen Ereignissen“ oftmals „Pseudo-Sensationen“ gemacht. Echte Sensationen 
werden aufgrund ihrer Inhalte zu einer Pressesensation, während „Pseudo-
Sensationen“ nur den Anschein haben, eine zu sein. Die „Pseudo-Sensation“ erregt 
zwar Aufmerksamkeit, allerdings nur, weil sie von den Medien als bedeutsam 
präsentiert wird. Medien haben (neben anderen Funktionen) eine 
Informationsfunktion. Diese wird jedoch nur dann erfüllt, wenn über tatsächliche 
Sensationen und nicht über „Pseudo-Sensationen“ berichtet wird. Durch die 
Konstruktion von Sensationen, die keine sind, verzerren die Medien die Realität und 
geben eigentlich Desinformation an die RezipientInnen wieder. 
 
„Die Tragik dieser Pseudosensationen ist darin gelegen, dass die Masse der 
Spekulation der Presse zum Opfer fällt, dass sie der sensationellen 
Aufmachung ihren Tribut zollt und mitunter nicht einmal erkennt, wie wenig 
Bedeutung etwa ein seitenlanger Bericht über Prinzessin Margret von 
England […] für sie besitzt, keinerlei Nachhall auslöst, vor allem aber nur 
Pseudosensation ist, die auf das Geld der Leser spekuliert.“276 
 
Die Vorgangsweise des Sensationsjournalismus, nur jene Informationen 
auszuwählen, die eine „gute Story“ ausmachen, wurde bereits angesprochen. Doch 
was bringt die Menschen dazu, diese Medienprodukte zu konsumieren? Eine 
mögliche Antwort auf diese Frage gibt Dorsch-Jungsberger, indem sie die 
Unterhaltung als die wichtigste Funktion des Sensationsjournalismus beschreibt. 
Um diese Funktion zu erfüllen, produziert dieser Typ von Journalismus die „Ware 
Unterhaltung“, die einfach und unkompliziert strukturiert ist und den/die RezipientIn 
wenig beansprucht. Auf dieser Unkompliziertheit begründet sich die Popularität des 
Sensationsjournalismus.277  
 
In Bezug auf mein Thema kann mit diesem Ansatz und dieser Medientechnik erklärt 
werden, warum vor allem in den Boulevardzeitungen sehr viele Artikel über Hunde 
erscheinen, die keinen oder nur einen sehr geringen Informationsgehalt haben, aber 
großteils doch als sensationell dargestellt werden. Auch das Aufbauschen 
bestimmter Vorfälle, wie z.B. des „Bisses“ eines Hundes ohne daraus resultierende 
Verletzung eines Menschen als „Angriff eines Kampf- oder Killerhundes“, kann 
dadurch erklärt werden. 
 
7.3.3. Agenda-Setting 
Der Grundgedanke dieses Ansatzes ist, dass die Massenmedien weniger 
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beeinflussen, was das Publikum denken soll, sondern eher bestimmen, worüber 
dieses nachzudenken hat. Die Medien legen also fest, welche Themen auf der 
Tagesordnung (= Agenda) des Publikums stehen. Anders formuliert haben die 
Medien eine Thematisierungsfunktion. Sie haben nach diesem Ansatz keine 
Wirkungen auf die Einstellungen oder Verhaltensweisen der RezipientInnen, 
sondern bestimmen die Aufmerksamkeit, das Wissen und Problembewusstsein 
gegenüber den täglich berichteten Ereignissen, Personen, öffentlichen Themen und 
Fragestellungen.278  
Dieses Konzept hat drei Modellvarianten in Form des Awareness-Modells 
(Aufmerksamkeitsmodell), des Salience- und des Prioritätenmodells. Beim 
Aufmerksamkeitsmodell wird unterstellt, „dass das Publikum auf bestimmte Themen 
oder Themenbündel aufmerksam wird, weil die Medien über sie berichten.“279 Das 
Salience-Modell sieht die Hervorhebung bestimmter Themen in den Medien als 
Ursache dafür, dass die RezipientInnen diese Themen auch für unterschiedlich 
wichtig halten. Das Prioritätenmodell schließlich unterstellt, dass sich die 
Themenrangfolge der Medienagenda spiegelbildlich in einer ebensolchen 
Publikumsagenda niederschlage. Für die erste Modellvorstellung wurde der Begriff 
„Thematisierung“, für die zweite und dritte die Bezeichnung „Themenstrukturierung“ 
eingeführt. 280 
 
Die Agenda-Setting-These wurde mittlerweile durch weitere Forschungen in ihrer 
Gültigkeit relativiert. Ein relativierendes Ergebnis ist zum Beispiel, dass von der 
Tageszeitung stärkere Themenstrukturierungseffekte ausgehen als vom Fernsehen. 
Eine zweite Erkenntnis, die zur Relativierung der Gültigkeit beitrug, ist, dass 
unterschiedliche Agenda-Setting-Effekte mit bestimmten Themeneigenschaften 
erklärt werden müssen. So sind „aufdringliche“ Themen, die der/die Einzelne 
persönlich und direkt erfahren kann (z.B. Kriminalität), durch die Medien bei weitem 
weniger strukturiert als „unaufdringliche“ Themen, die weit außerhalb der 
persönlichen Kontaktnahme liegen. Allerdings wurde auch diese Annahme wieder 
modifiziert, indem für ein und dasselbe Thema bei verschiedenen RezipientInnen 
verschiedene Grade von Aufdringlichkeit festgestellt wurden. Somit wurde wieder 
einmal der/die RezipientIn in den Mittelpunkt des Forschungsinteresses gestellt und 
die Intensität der Mediennutzung als Faktor erkannt, der unterschiedliche Agenda-
Setting-Effekte erklärt: „Denn, wer die Medienberichterstattung intensiver nutzt, der 
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nennt auch häufiger Themenprioritäten, die der Medienagenda ähnlich sind.“281 
Die RezipientInnenmerkmale wie Orientierungsbedürfnis, individuelle Wertmuster, 
themenbezogene zwischenmenschliche Kommunikation etc. wurden fortan als 
intervenierende Variable für die Agenda-Setting-Effekte genannt. Diese Merkmale 
sind jedoch nicht statische, sondern veränderliche Größen. Weiters kann auch die 
Rezeption eines Themas erst das Interesse daran hervorrufen. Auch auf diesem 
Forschungsfeld ist also ein Zusammenwachsen von medien- und 
publikumszentrierter Betrachtungsweise wie beim dynamisch-transaktionalen 
Ansatz feststellbar. Im Zusammenhang mit diesem Zusammenwachsen wurden 
Überlegungen zum „Agenda-Building“ eingeführt, womit gemeint ist, „daß die 
Medienagenda selbst als Resultat komplexer Selektionsvorgänge innerhalb der 
Medienorganisationen entsteht.“282 Vor allem vor dem Hintergrund des engen 
Verhältnisses von PR und Journalismus, dem das folgende Kapitel gewidmet ist, 
lässt sich die „ursprünglich simple Annahme, die Medien allein setzten die 
Themenstruktur, nicht mehr halten. Die Karriere von Themen im Vorfeld ihrer 
Veröffentlichung ist ebenso von Bedeutung für das Verständnis des gesamten 
Agenda-Setting-Geschehens.“283 
 
Für mein Thema liegt der Bezug zu diesem Ansatz darin, dass dadurch die 
unterschiedliche Priorität, die den Hundethemen von den RezipientInnen entgegen 
gebracht wird, erklärt werden kann. Außerdem wird durch dieses Konzept die Frage 
aufgeworfen, ob nicht viele Hundethemen, die in den Medien erscheinen, erst durch 
die PR-Aktivitäten bestimmter Institutionen (wie Parteien, Vereinen, 
Interessengruppen etc.) zu Themen gemacht und in Folge auf die Medien-Agenda 
gesetzt werden.  
 
7.3.4. Emotionalisierung 
Bei der Emotionalisierung handelt es sich ebenfalls nicht um eine Theorie im 
engeren Sinne, sondern um eine Medientechnik und gleichzeitig um einen Trend in 
der Berichterstattung, der in den vergangenen Jahren deutlich zugenommen hat. Mit 
Emotionalisierung ist die Neigung den Medien gemeint, immer stärker auf 
Emotionen zu setzen und dem Subjektiven mehr Raum zu geben.284 
Für diese Technik stehen mehrere Stilmittel zur Verfügung, mit denen Berichte 
emotionaler „gemacht“ werden können. Eine Studie der BBC im Jahr 2006 
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erbrachte, dass sich in den letzten zehn Jahren der Tonfall, die Wortwahl und die 
Art der Berichterstattung spürbar verändert haben. Die Inhalte werden heute 
großteils emotionalisierter dargeboten und generell werde das Schicksal von 
Individuen sehr viel stärker in den Vordergrund gerückt. Zusätzlich sei die 
Bereitschaft der JournalistInnen gewachsen, eigene Gefühle und subjektive Urteile 
in Berichte und Reportagen einfließen zu lassen.285 Heute werden im Gegensatz zu 
den vergangenen Jahren bestimmte „Signalwörter“ benutzt, um mit ihnen beim 
Publikum eine höhere emotionale Wirkung zu erzielen und Gefühle der Wut 
und/oder des Entsetzens auszulösen. Weniger ausdrucksstarke Wörter wurden 
durch kraftvollere, in der Regel negativere Begriffe ersetzt. Ein Beispiel dafür ist das 
Wort „Unglück“, „das mittlerweile viel zu schwach geworden ist – unter 
„Katastrophe“ geht eigentlich nichts mehr.“ Auch die zunehmende Individualisierung 
in Artikeln erwächst aus dem Wunsch nach mehr Emotion. Diese Artikel, die vom 
Schicksal einer einzelnen Person handeln, besitzen zwangsläufig weniger neutrale 
Aussagekraft, lassen weniger Distanz zu betroffenen Person zu und erleichtern die 
Identifizierung mit ihr. Zugleich sind JournalistInnen dazu übergegangen, ihre 
eigenen Gefühle und Emotionen stärker einfließen zu lassen.286 
 
Moderne Mediengesellschaften verlangen nach dem Gefühl der Betroffenheit. Man 
muss fühlen, um richtig verstehen zu können. Rationaler Diskurs wird mehr und 
mehr durch Emotionen ersetzt, den Betroffenen wird in Folge immer mehr, 
ExpertInnen und Fachleute dagegen immer weniger Raum in der Berichterstattung 
eingeräumt.287 Themen werden auf die ständige Emotionalisierung getrimmt, wofür 
darauf verzichtet wird, die Hintergründe, eventuell Zusammenhänge und 
analysierende Fragestellungen darzustellen. Die Spannweite der Emotionen variiert 
jedoch wenig, sie bewegt sich in einem sehr engen Rahmen: „Empörung, Angst, 
Rührung, Mitgefühl, Erleichterung, Lust, Triumph, Spannung und Nervenkitzel 
werden ständig wiederkehrend kommuniziert und damit beim Publikum aktiviert.“288  
 
„Differenzierte und komplexe Gefühlsinhalte fallen durch die Maschen wie 
auch Ereignisse, die nicht a priori über ein hohes emotionales Potential 
verfügen oder leicht emotional aufgerüstet werden können. […] Die 
Emotionskommunikation […] fungiert als präzise kalkuliertes publizistisches 
Steuerungsinstrument […].“289 
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Das emotionale Wohlbefinden, das auch gruseliges Schaudern und blanken Horror 
mit einschließt, stellt eine wesentliche Qualität der auf Unterhaltung des/der LeserIn 
ausgerichteten Lektüre dar. Auf die einzelnen stilistischen Mittel und Wege der 
Emotionalisierung werde ich im Kapitel 8 beim Boulevardjournalismus näher 
eingehen. 
An dieser Stelle ist noch festzuhalten, dass Emotionen die traditionellen 
Nachrichtenfaktoren nicht nur ergänzen, die schwachen Nachrichtenwerte nicht nur 
kompensieren, sondern diese zu einem großen Teil verdrängen und ersetzen. Den 
klassischen Nachrichtenwerten kommt oft, wenn überhaupt, höchstens eine „Alibi-
Funktion“ zu.290 
Interessant ist in diesem Zusammenhang ein weiteres Ergebnis der vorhin bereits 
genannten BBC-Studie. Diese Studie hat bestätigt, dass sich der Unterschied 
zwischen Boulevard- und Qualitätspresse deutlich verringert hat. Als seriös 
eingeordnete Zeitungen näherten sich den Massenblättern an und „servierten ihren 
LeserInnen Storys über Verbrechen und Gesundheit mit einem emotionalen Gusto, 
der dem des Boulevard kaum nachsteht. Das war noch vor zehn Jahren anders. Es 
gab einen klar umrissenen Unterschied zwischen Boulevard- und 
Qualitätspresse.“291 
 
Die Relevanz dieser Entwicklung für mein Thema ergibt sich daraus, dass diese 
Entwicklung natürlich vor Berichten über Hunde nicht halt macht. Sie steht in einem 
engen Zusammenhang mit dem Sensationalismus und gemeinsam führen beide 
dazu, dass in den Zeitungen nur mehr wenig „echte“ Information über Hunde zu 
finden ist. Wenn über Hundeereignisse berichtet wird, geschieht dies fast immer 
ausschließlich unter Zuhilfenahme von Emotionen, seien diese positiv oder negativ. 
So kommen bei einem glimpflich ausgegangenen Beißunfall in den Berichten 
hauptsächlich die Betroffenen zu Wort, die ihre Sicht der Dinge emotional 
unterfüttert, präsentieren können. Die „Gegenseite“ in Form des/der 
HundebesitzerIn oder HundeexpertInnen erhält diese Gelegenheit meist nicht, denn 
in einer emotionalisierten Berichterstattung ist für ausführliche Hintergründe und 
Analysen einer Situation meist kein Platz. Das Emotionspotential der 
Berichterstattung stellt daher auch in meiner Untersuchung zur Berichterstattung 
über Hunde eine zentrale Kategorie da (mehr dazu im empirischen Teil der Arbeit.) 
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7.3.5. Negativismus 
Negativismus stellt ebenfalls kein Theoriekonzept dar, sondern ist ein „übermäßig 
gewordener Nachrichtenwert.“292 
Die Ursache für diese Entwicklung, durch die negative Nachrichten ein 
entsprechendes Übergewicht in den Medien haben, sehen manche ForscherInnen 
in den Schlüsselerlebnissen Vietnamkrieg und Watergate-Skandal. Durch diese 
hätten sich die Rollenvorstellung der amerikanischen JournalistInnen hin zum 
Nachrichtenwert Negativität verschoben, hin zu einer Normvorstellung, bei der 
Entlarven, Aufdecken, also investigativer Journalismus, eine große Rolle spielen. 
Auch in Europa habe sich schließlich diese Auffassung, die sich mit dem Leitspruch 
„Gute Nachrichten sind keine Nachrichten“ zusammenfassen lässt, durchgesetzt.293 
Seither wurde mittels diverser Inhaltsanalysen eine starke Zunahme negativer 
Nachrichten festgestellt, obwohl die Nachrichtenideologie des Negativismus weder 
kommerziell zu begründen noch zu rechtfertigen ist, durch einseitige Betonung 
negativer Inhalte Wirklichkeit verzerrt darzustellen. Die Kommunikationsforschung 
stellte nämlich auch fest, dass negative Nachrichten von den RezipientInnen 
weniger beachtet werden würden als positive. Der eigentlich nicht zu rechtfertigende 
Negativismus hat in Folge Auswirkungen auf die journalistische Ethik, bei der die 
umfassende Information des Publikums im Vordergrund stehen sollte. Durch die 
Übermacht negativer Nachrichten in den Medien ist diese umfassende Information 
jedoch nicht mehr gegeben.294 
 
Es ist anzunehmen, dass diese Entwicklung auch auf die Berichterstattung über 
Hunde durchgeschlagen hat und in diesem Bereich ebenfalls eine Zunahme der 
negativen Artikel festzustellen ist. Auch dieser Entwicklung ist daher eine Kategorie 
in meiner Inhaltsanalyse gewidmet (mehr dazu ebenfalls im empirischen Teil der 
Arbeit). 
 
7.4. Der Einfluss von PR auf das Erscheinen von Hunden in der Zeitung 
Die bisher vorgestellten Medientheorien und Konzepte gehen großteils von einer 
aktiven Rolle des sozialen Systems Journalismus an. Lediglich das Framing-
Konzept betont die große Bedeutung, die in der heutigen Mediengesellschaft den 
Public Relations bei der Entstehung von Medieninhalten zukommt. In aktuellen 
Diskussionen zum Verhältnis von PR und Journalismus wird unter dem Stichwort 
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„Determinierungsthese“ häufig die Vermutung geäußert,  
 
„dass die Vorstellung vom eigenständig recherchierenden Journalisten, der 
selbständig Nachrichten und Informationen produziert, mit einigem Recht als 
Mythos zu entlarven sei, da die Festlegung der Themen und größtenteils auch 
ihre publizistische Aufarbeitung nicht autonom von den Journalisten, sondern 
von den Primärkommunikationen determiniert werden.“295 
 
Gerade auf dem Gebiet der publizistischen Aufmachung seien extrem geringe 
Transformationsleistungen der JournalistInnen festzustellen. Dies heißt anders 
ausgedrückt, dass die Veränderung des Pressematerials durch Umformulierung 
oder Kommentierung durch die JournalistInnen äußerst selten bzw. nur in geringem 
Ausmaß stattfindet. Zusätzlich wird eben unterstellt, dass die PR-Leute und nicht die 
JournalistInnen die Themen forcieren und damit die publizierte Wirklichkeit 
beeinflussen würden.296 
 
Umgelegt auf mein Thema würde dies bedeuten, dass die PR einen wesentlichen 
Anteil daran hätte, wie häufig und auf welche Art und Weise über Hunde in den 
Medien im Allgemeinen und den Printmedien im Besonderen, berichtet wird. Folgt 
man der Determinierungshypothese, wäre der Eindruck, Hunde würden in den 
Zeitungen hauptsächlich im (negativen) Kontext von Beißvorfällen und Hundekot 
vorkommen, in hohem Ausmaß auf die Vorgabe dieser Themen durch die PR 
zurück zu führen. Für eine Beurteilung dieses Einflusses ist es notwendig, sich die 
PR als soziales System und in Folge ihr Verhältnis zum Journalismus anzusehen.  
 
7.4.1. PR als soziales System 
Durch die Nähe von PR zu den Bereichen Werbung und Propaganda, wird von der 
PR-Forschung großer Wert auf eine klare Abgrenzung dieses kommunikativen 
Subsystems gelegt. Diese ist jedoch, vor allem gegenüber der Werbung, alles 
andere als einfach. Eine gewisse Trennung der beiden Bereiche kann durch 
folgende Definition vorgenommen werden: 
 
„Werbung richtet sich an potentielle Verbraucher, Öffentlichkeitsarbeit an 
Staatsbürger, weil sie das Individuum als politisches in Anspruch nimmt.“297 
 
Dies mag für die ökonomische PR gelten, bei jener von Interessenvertretungen, 
Parteien und staatlichen Organisationen sieht es wiederum anders aus. Deren PR 
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ist von der Werbung nicht abzugrenzen, denn diese Werbeformen sind „an die 
Institution als Ganzes gekoppelt und auf ein Subjekt, den Staatsbürger, 
ausgerichtet.“ An jedem Fall stellt der Kontakt zu den Medien den zentralen Faktor 
dar.298 Bei der Abgrenzung von PR und Propaganda ist die Sache etwas einfacher.  
 
„Während Propaganda immer auf die Werbung von Mitgliedern oder 
Anhängern abzielt, bemüht sich die Öffentlichkeitsarbeit in der Hauptsache 
um die Repräsentation der Interessen des Auftraggebers.“299 
 
Weiters ist die PR nur in einer pluralistischen Massendemokratie möglich, während 
Propaganda auch in Diktaturen, die ja Interessenpluralismus und Meinungsvielfalt 
per se negieren, betrieben werden kann. PR hat eine Doppelfunktion, indem sie auf 
der einen Seite Einstellungen bzw. Informationen über den/die AuftraggeberIn 
sammelt und auf der anderen Seite Informationen für den/die AuftraggeberIn 
verbreitet. Zu diesem Zweck speist Öffentlichkeitsarbeit „in den westlichen 
Massendemokratien ihre Produkte in das System der Massenkommunikationsmittel 
ein bzw. produziert selbst Massenkommunikationsmittel zur Erfüllung ihrer 
Aufgabe.“300 
 
Nach Franz Ronneberger erbringt die PR auf diese Weise einen funktionalen 
Beitrag für die pluralistisch-demokratische Gesellschaftsordnung. Dies deshalb, weil 
sich aus dem Wesen des Pluralismus eine permanente Konfliktquelle ergibt, die 
eine Bedrohung für die Stabilität der Gesellschaft darstellen könnte. Um diesen 
Konflikt bereinigen zu können, müssen einerseits die Gesellschaftsmitglieder bzw. -
gruppen kompromissbereit sein, andererseits deren Einzelinteressen öffentlich 
artikuliert werden, was am besten mit Hilfe der öffentlichen Kommunikation durch 
die Massenmedien gelingt. Daraufhin entstehen bestimmte Teilöffentlichkeiten, in 
Form von RezipientInnengruppen, die sich zu einer bestimmten Zeit für ein 
bestimmtes Thema interessieren. PR setzt nun genau hier als „Prozess der 
Veröffentlichung von Einzelinteressen und deren Verbreitung in verschiedenen 
relevanten Teilöffentlichkeiten“ an. In einem Feedback-Prozess gleichen nun die 
PR-treibenden Gruppen ihre öffentlichen Interessen ab, wodurch ein Anpassungs- 
oder Korrekturprozess für alle Einzelinteressen in Gang gesetzt wird.301  
PR wird durch ihren Beitrag zur Herstellung eines gesellschaftlichen 
Minimalkonsenses zum funktionalen Bestandteil der Gesellschaft.  
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„PR stellt aber auch einen Teil eines organisierten sozialen Systems dar oder 
bildet selbst ein soziales System. Dabei ist zu beachten, dass nicht alle 
Handlungen, die Elemente des Handlungssystems PR sind – also PR leisten 
– gleichzeitig auch Elemente eines organisierten sozialen Systems sind, wie 
auch nicht alle Handlungen des organisierten sozialen Systems PR-
Handlungen sind. So finden sich in anderen Strukturen ebenfalls Handlungen, 
die PR leisten. Aus diesem Grund scheint es wichtig, PR nicht mit Hilfe 
bestimmter Strukturen oder Organisationsformen, sondern mit Hilfe einer 
Primärfunktion, welche beispielsweise als die Funktion, Beziehungen 
zwischen verschiedenen sozialen Systemen herzustellen und ihre Interessen 
und gegenseitigen Erwartungshaltungen zu stabilisieren und zu 
harmonisieren, gesehen werden kann, zu identifizieren.“302 
 
Diese Primärfunktion kann jedoch meist nicht als von bestimmten Strukturen und 
sozialen Systemen abgekoppelt gesehen werden. Folglich können funktionale 
Handlungen, der PR und die organisierten sozialen Systeme, in denen solche 
Handlungen erbracht werden, nicht isoliert von einander betrachtet werden.303  
Das Verhältnis der beiden sozialen Systeme PR und Journalismus soll daher 
nachfolgend betrachtet werden. 
 
7.4.2. Zum Verhältnis von PR und Journalismus 
Wie weiter oben aber bereits mit anderen Worten beschrieben, stehen die PR mit so 
gut wie allen gesellschaftlichen Funktionssystemen in Wechselbeziehungen. Es sind 
dies Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Recht, Familie, Freizeit sowie in besonderem 
Maße Journalismus und Werbung. Die Funktion von PR und ihr Anliegen wurden 
ebenfalls bereits genannt. Auch die Determinationsthese, die von einem 
umfassenden Einfluss von PR auf den Journalismus ausgeht, wurde vorgestellt. 
Welche Faktoren begünstigen aber nun diesen Einfluss, und ist das Verhältnis 
tatsächlich nur ein einseitiges? 
 
Fabris konstatierte bereits 1979, dass sich die Rolle des/der JournalistIn von der 
eines/einer zeitgenössischen HistorikerIn und KritikerIn hin zum/zur meinungslosen 
BerichterstatterIn wandelt und er oder sie somit zu einem passiven Glied in der 
Kommunikationskette würde. Anforderungen an den/die JournalistIn seien nunmehr 
in erster Linie technische Fähigkeiten (wie die Umsetzung komplexer Inhalte in 
einfache Sprache). Dadurch entstünde für den/die JournalistIn jedoch ein 
Interessenkonflikt zwischen der Institution, die mit Information Politik oder Geschäft 
machen wolle auf der einen Seite und dem Publikum, das umfassend informiert 
werden möchte, auf der anderen Seite. Als Folge dieses Konflikts würden 
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JournalistInnen eher dazu tendieren, „den Interessen ihrer Informationsquellen zu 
folgen, indem sie Probleme und Ereignisse von deren Standpunkt aus darstellen 
würden, da sie von deren Informationen abhängig seien.“304 
 
Diese Entwicklung führt wiederum zur folgenden Feststellung Dorers: 
 
„Beklagt wird ein Journalismus, dem seine Hauptaufgabe – die Recherche – 
abhanden gekommen ist, seit PR-Botschaften, mediengerecht geliefert, ohne 
nennenswerte Änderungen die Zeitungs- und Zeitschriftenseiten füllen.“305 
 
Zahlreiche Studien haben seither belegt, dass tatsächlich die große Mehrheit des 
Pressematerials unkommentiert und lediglich leicht bearbeitet seinen Niederschlag 
in der Berichterstattung fand. Doch nicht nur die einzelnen Medien übernehmen das 
Pressematerial derart unreflektiert, auch die teilweise dazwischen geschalteten 
Nachrichten-Agenturen tun dies in hohem Maße. Die journalistische Eigenleistung 
bleibt auf diese Weise äußerst gering, was durch Faktoren wie dem großen 
Zeitdruck in den Redaktionen, der Fülle des Informationsangebotes und eben der 
Abhängigkeit der JournalistInnen von ihren Informationsquellen begünstigt wird.306 
Als erstes Fazit lässt sich an dieser Stelle also festhalten, dass die PR „sowohl die 
Themen als auch das Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle“307 haben, 
wodurch die journalistische Recherche bestenfalls zur „Nachrecherche“ verkommt. 
Weiters ist zu sagen,  
 
„dass es überwiegend die Pressemitteilungen und Pressekonferenzen sind, 
die die Medienberichterstattung auslösen und nicht etwaige Eigenwerte von 
Themen oder Ereignissen oder irgendwelche journalistischen Kriterien.“308 
 
In der Folge werfen diese Feststellungen die Frage auf, ob die Medien durch eine 
derartige Vorgehensweise der JournalistInnen bzw. ihrer starken Dependenz von 
PR ihre Funktionen, allen voran die Kritik- und Kontrollfunktion, noch vollständig 
erfüllen können. Ihre dafür notwendige Unabhängigkeit wurde von Untersuchungen 
wie jenen von Barbara Baerns jedenfalls in Frage gestellt.  
 
Doch wie bei den meisten Theorien bestehen auch an der Determinierungsthese 
nicht unerhebliche Zweifel. Der Gegenentwurf zu der eben vorgestellten Position ist 
jener von der wechselseitigen Abhängigkeit von PR und Journalismus. 
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Grossenbacher formulierte dies so: 
 
„Die Medien sind auf den Input der Öffentlichkeitsarbeit ebenso angewiesen, 
wie diese auf die Publikationsleistung der Medien angewiesen ist. PR-
Schaffende müssen sich, um ihr Ziel zu erreichen, den Nachrichtenwerten 
und der Produktionsroutine der Journalisten anpassen und diese antizipieren. 
Journalisten honorieren solches Wohlverhalten mit zurückhaltender 
Transformation der PR-vermittelten Informationen.“309 
 
Dies würde von den JournalistInnen jedoch hauptsächlich aus der Notsituation 
heraus passieren, dass diese durch die ungeheure Informationsmenge, die täglich 
auf sie einströmt, immer weniger dazu in der Lage seien, die Vorgänge in der Welt 
selbständig in Berichterstattung umzusetzen. Die Entstehung und Entwicklung der 
PR sei deshalb aus dieser Perspektive „eine logische Folge der Entwicklung zur so 
genannten Informationsgesellschaft. Medien und PR seien somit als 
Komplementärsysteme zu charakterisieren.“310 Folgt man dieser Argumentation, so 
ist die Übernahme bzw. Verwendung von PR-Material sogar als Entlastung der 
journalistischen Arbeit anzusehen. Das zweite Fazit muss daher die 
Determinierungsthese relativieren und folgendermaßen lauten: 
 
„Obwohl PR auf den Journalismus zweifellos Einfluss ausübt, sollte man 
dennoch nicht axiomatisch ein nahezu unveränderbares 
Determinierungsverhältnis unterstellen. Dazu sind die Dinge zu sehr in 
Bewegung. Zum einen seitens des Journalismus, wo zunehmender 
Konkurrenzdruck schon aus rein ökonomischen Gründen eine 
Produktdifferenzierung forciert, die Anstoß zu mehr journalistischer 
Eigenrecherche gibt. […] Zum anderen seitens der Öffentlichkeitsarbeit selbst, 
wo Journalisten längst nicht mehr die einzige und vielleicht bald auch gar 
nicht mehr die allerwichtigste Zielgruppe darstellen. Denn auch hier gilt das 
ökonomische Prinzip des abnehmenden Grenznutzens.“311 
 
Diese eben angeführten Bemerkungen mündeten in der so genannten 
Intereffikationsthese, die die komplexe Gesamtbeziehung zwischen den 
publizistischen Teilsystemen Journalismus und PR bezeichnet. Der Begriff 
„Intereffikation“ ist abgeleitet vom lateinischen Wort „efficare“, das „etwas 
ermöglichen“ bedeutet. Dementsprechend lautet die Annahme dieses Modells, dass 
die Kommunikationsleistungen jeder Seite nur dadurch möglich sind, dass die 
Leistungen der anderen Seite möglich sind und somit jede Seite die Leistungen der 
anderen Seite ermöglicht.312 
Diese These ist nach derzeitigem Forschungsstand die wahrscheinlichste. 
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7.4.3. Zum Einfluss von PR am Beispiel der Hundekotthematik 
Die Initiative „Eltern gegen Hundekot“ wurde ja bereits im Kapitel 4.3.3. vorgestellt. 
Der Verein ist als Interessenvertretung für Personen, vorwiegend Eltern, in Wien zu 
charakterisieren, die zum Ziel hat, das Interesse dieser Gruppierung an der 
Beseitigung des Hundekots durch die BesitzerInnen, öffentlich zu artikulieren. Die 
öffentliche Artikulation dieses Anliegens erfolgte durch zahlreiche verschiedene PR-
Aktionen und -Aktivitäten, von denen einige kurz angeführt werden sollen. 
Die wohl bekannteste Aktion ist die „Wiener Hundstrümmerlpetition“, eine 
Unterschriftenaktion, die 3 Monate lang dauerte und von Anfang Februar bis Ende 
April 2006 lief. Die Aktion startete am 01. Februar 2006 die Unterschriften-
Sammlung, am 27. Februar wurde die Petition an alle Praktischen Ärzte und 
Kinderärzte versandt und am 08. März startete die Online-Petition unter 
www.hundekot.at. Am 31. März fand ein Gespräch von VertreterInnen der Initiative 
mit dem Wiener Bürgermeister Häupl und der Umweltstadträtin Sima statt. Am 19. 
April folgte ein Gespräch mit dem Wiener Tierschutzverein, das in einer 
gemeinsamen Erklärung zum Thema Hundekot mündete. Am 30. April endete die 
Frist für die Unterschriftenabgabe und am 11. Mai 2006 wurde die Petition mit 
157.631 Unterschriften im Beisein der Medien an die Umweltstadträtin übergeben.  
Am 14.09.2006 folgten 954 Personen dem Aufruf der Initiative, die Anzahl jener 
Hundstrümmerl zu zählen, die sich bei einem Spaziergang von 5 Minuten entdecken 
ließen.313  
Weitere Aktionen waren ein Bezirks-Ranking, ein ausformuliertes Schreiben an die 
Wiener BezirksvorsteherInnen, das interessierte Personen via E-Mail an diese 
schicken sollten und Hundekot-Fähnchen. Auf der Homepage selbst gibt es einen 
ausführlichen Service-Teil mit Download-Bereich und Aufstellung sämtlicher E-Mail-
Adressen von wichtigen AnsprechpartnerInnen.  
PR-Aktivitäten, die sich direkt an PressevertreterInnen wandten, waren diverse 
Presseaussendungen, in denen auf Stellungnahmen zum Thema Hundekot von 
anderen Institutionen wie z.B. der Wiener Ärztekammer, verwiesen wurde. Auch von 
Seiten der Gemeinde Wien erfolgten Presseaussendungen an diverse 
Nachrichtenagenturen und Medien, in denen die geplanten Maßnahmen zur 
Bekämpfung des Problems als Reaktion auf die Initiative, vorgestellt wurden.  
Leider kann ich keine Aussage darüber treffen, inwiefern sich diese PR-Aktivitäten 
quantitativ auf die Berichterstattung von „Der Standard“ und der „Neuen 
Kronenzeitung“ niederschlugen, da das Jahr 2006 leider in meiner Untersuchung 
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nicht vorkommt. Im Jahr davor, also 2005, fanden sich in der „Krone“ vier Artikel und 
im „Standard“ sogar acht Artikel zu diesem Thema, was darauf schließen lässt, dass 
die Initiative bereits vor ihrem eigentlichen medialen Auftreten durch die 
„Hundstrümmerl-Petition“ gewissermaßen Vorarbeit zum Thema bei den Medien 
leistete und sich dies auch an deren Berichterstattung ablesen ließ. 
Auf welche Weise, also ob journalistisch verändert oder nicht, die 
Presseaussendungen der Initiative inhaltlich in die Berichterstattung eingingen, kann 
ich hier nicht beurteilen, da dies nicht Teil meiner Untersuchung war. Es wäre im 
Rahmen meiner Diplomarbeit aber auch nicht möglich gewesen, dies zu erheben, 
weil eine derartige Untersuchung wohl allein schon genug Stoff für eine ganze 
Diplomarbeit bergen würde.  
Im Sinne des im vorigen Abschnitt jedoch Gesagten, dürfte aber auch bei diesem 
Thema eine „Intereffikation“ von PR und Journalismus wahrscheinlich sein. 
 
 
8. Zur Darstellung von Hunden in der Qualitätszeitung „Der 
Standard“ und der Boulevardzeitung „Neue Kronen Zeitung“ 
 
Die Erkenntnis, dass Unterschiede in der Berichterstattung von so genannten 
Qualitäts- auf der einen und Boulevard-Zeitungen auf der anderen Seite bestehen, 
ist nicht neu. Die Studien, die sich damit beschäftigen, worin sich die 
Berichterstattung der beiden Mediensegmente tatsächlich unterscheidet, sind 
zahlreich und drehen sich in den meisten Fällen um die „Qualitätskriterien“, die eine 
Qualitätszeitung zu dem machen, was sie ist und durch die sie sich gleichzeitig auch 
vom Boulevardmedium abgrenzt. Postuliert wird, dass sich die beiden 
Zeitungstypen hinsichtlich ihrer Art der Berichterstattung, die sich an Dingen wie der 
Themenagenda, der Formulierung des Textes, der grafischen Gestaltung und dem 
Einsatz von Bildern sowie der Verwendung sonstiger Stilmittel festmacht, 
fundamental unterscheiden. Einige neuere Studien wie z.B. die bereits genannte 
BBC-Studie aus dem Jahr 2006, erbrachten jedoch das Ergebnis, das die einst 
klaren Grenzen zwischen den beiden Zeitungssegmenten in den letzten Jahren 
mehr und mehr verwischen. Von dieser Entwicklung ist die Berichterstattung der 
Zeitungen als Ganzes betroffen und schließt somit vermutlich den Bereich der 
„Hundethemen“ mit ein. Um zur Frage der Annäherung der Berichterstattung in 
Bezug auf meine Forschungsfragen und den daraus abgeleiteten Hypothesen im 
empirischen Teil eine Antwort gegen zu können, ist es zuerst notwendig, die zwei 
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Mediensegmente und ihre wichtigsten Elemente getrennt voneinander zu 
charakterisieren. Im Zuge dieser Charakterisierung sollen auch beide Zeitungen, die 
ich für meine Untersuchung ausgewählt habe und die je einem der 
Zeitungssegmente zuzuordnen sind, kurz vorgestellt werden. Es handelt sich dabei 
um die Tageszeitungen „Der Standard“ und die „Neue Kronen Zeitung“, wobei die 
erste dem Qualitätssegment und die zweite demgegenüber dem Boulevardsegment 
zugeordnet wird. Anschließend soll noch kurz auf die bisher postulierten 
Unterschiede der beiden Mediensegmente eingegangen werden.  
 
8.1. Qualitätsjournalismus 
„Der Versuch, Qualität im Journalismus definieren zu wollen, gleicht dem Versuch, 
einen Pudding an die Wand zu nageln.“314 
Dieser Schwierigkeit entsprechend, gibt es vielfältige Zugänge zum Konzept der 
Qualität, was zu einer Vieldeutigkeit des Begriffs geführt hat und einer eindeutigen 
Definition von Qualitätsjournalismus bisher im Weg stand. Qualitätsmaßstäbe im 
Journalismus sind von vielen Faktoren abhängig. Die Beispiele für 
ausschlaggebende Faktoren sind Gattung und Charakter des Mediums, das 
Selbstverständnis der JournalistInnen, die für ein Medium tätig sind, aber auch 
dessen Zielgruppe. Im Qualitätsdiskurs lassen sich bisher drei theoretische 
Strömungen ausmachen: die normativ-demokratietheoretischen, die journalistisch-
analytischen und die normativ-demokratischen Ansätze. Diese sollen im 
Zusammenhang mit den Qualitätskriterien (Punkt 8.1.2.1.) kurz vorgestellt werden. 
Zunächst möchte ich jedoch den Versuch unternehmen, eine Definition für „die 
Qualitätszeitung“ zu finden. 
 
8.1.1. Definition Qualitätszeitung (inkl. Der Standard) 
Wohl bedingt durch vielfältigen Ansichten von und Auffassungen zum Begriff 
„Qualität“ gibt es auch keine (einheitliche) Definition der Qualitätszeitung. Da – je 
nach theoretischer Herangehensweise – jede/r AutorIn die Qualitätskriterien anders 
definiert, konnte bisher folglich auch keine Definition für das so häufig gebrauchte 
Schlagwort „Qualitätszeitung“ gefunden werden. Am ehesten erfassen lässt sich das 
Wesen eines derartigen Mediums in Abgrenzung zu seinem Pendant, dem 
Boulevardmedium. Denn, vereinfacht gesagt, ist die Qualitätszeitung alles das nicht, 
was die Boulevardzeitung ist und umgekehrt. 
Auf die Unterschiede der beiden Zeitungssegmente werde ich im Punkt 8.3. noch 
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ausführlich eingehen, weshalb an dieser Stelle der Verweis auf diesen Punkt 
genügen soll. 
 
Für meine empirische Untersuchung zur Darstellung der Hunde in den 
österreichischen Printmedien habe ich je eine Zeitung aus dem Qualitäts- und 
Boulevardsegment gewählt. Diejenige, die das Qualitätssegment repräsentiert, ist 
„Der Standard“, eine überregionale Tageszeitung, die im Jahr 1988 von Oscar 
Bronner gegründet wurde. Zu Beginn erschien das Blatt nur an fünf Tagen der 
Woche, ab 15. April 1989 kam schließlich die Samstags-Ausgabe hinzu. 
 
Die Blattlinie der Zeitung lautet: 
 
„Der Standard tritt ein für die Wahrung und Förderung der parlamentarischen 
Demokratie und der republikanisch-politischen Kultur. Für rechtsstaatliche 
Ziele bei Ablehnung von politischem Extremismus und Totalitarismus. Für die 
Stärkung der wirtschaftlichen Wettbewerbsfähigkeit des Landes nach den 
Prinzipien einer sozialen Marktwirtschaft. 
Für Toleranz gegenüber allen ethnischen und religiösen Gemeinschaften. Für 
die Gleichberechtigung aller Staatsbürger und aller Bundesländer der 
Republik Österreich.“315 
 
Der Standard ist eine liberal-demokratische, politisch unabhängige Zeitung, und hat 
über durchschnittlich viele junge gebildete LeserInnen. In der Mediaanalyse 2008 
wurde der Zeitung eine Reichweite von 5.5% ausgewiesen. Die Druckauflage betrug 
117.131 Stück, wovon 76.503 Exemplare verkauft wurden.316 
 
8.1.2. Darstellung Qualitätsjournalismus 
Die Beschäftigung und Auseinandersetzung mit der Qualität von Nachrichten in den 
Printmedien ist beinahe so alt wie die Zeitung selbst. Das Fach 
„Zeitungswissenschaft“, zu dessen Aufgaben auch die Qualitätsforschung gehört, 
wurde erst sehr viel später als die (ersten) Zeitungen gegründet. Doch auch in der 
Zeitspanne zwischen dem Auftreten der ersten Zeitungen und der 
Institutionalisierung der Zeitungswissenschaft, wurden bereits sehr früh in Berufung 
auf die soziale Verantwortung und den Publikumsnutzen zentrale, bis heute 
relevante journalistische Qualitätskriterien thematisiert. Diese waren/sind 
beispielsweise Wahrheit, Neutralität, Relevanz, Vielfalt, Verständlichkeit, 
Übersichtlichkeit, Quellentransparenz und Aktualität.  
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„Dazu kamen der Schutz der Privatsphäre und im Zusammenhang mit dem 
Kampf um die Pressefreiheit die Unabhängigkeit und Kritik. Schön früh 
wurden auch die Probleme des ökonomischen Einflusses gesehen, der zu 
einer Verflachung der Inhalte sowie zu weniger Vielfalt und Originalität führen 
könnte.317 
 
Eine Zusammenfassung der wichtigsten Qualitätskriterien sowie deren kurze 
Erklärung soll nachfolgend vorgenommen werden. 
 
8.1.2.1. Qualitätskriterien 
Wie bereits erwähnt, gibt es bis heute keinen verbindlichen Katalog an Kriterien, die 
Qualitätsjournalismus definieren würden. Ebenso wenig gibt es folglich eine 
unabhängige, übergeordnete Instanz, welche die Erfüllung dieser Kriterien 
überwachen würde. Zwar wurden eben – siehe weiter oben – schon von jeher 
bestimmte Maßstäbe für Qualität genannt, dabei jedoch je nach theoretischem oder 
praktischem Zugang unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt. In der 
Qualitätsforschung haben sich mittlerweile drei Haupt-Theoriestränge 
herausgebildet (siehe Punkt 8.1.), die ebenfalls alle einen unterschiedlichen Zugang 
zum Qualitätsdiskurs haben. Sie sollen kurz vorgestellt und abschließend ihre 
wichtigsten Unterschiede und Gemeinsamkeiten angeführt werden.  
 
Bei den normativ-demokratietheoretischen Ansätzen geht es darum, unter der 
voraussetzenden Annahme einer sozialen Verantwortung der Massenmedien, deren 
„Inhalte nach Kriterien, die auf dem öffentlichen Interesse basieren, mit empirischen 
systematischen Methoden zu beurteilen.“318 
Kurz gefasst, gibt es innerhalb dieses Forschungsstranges drei zentrale Werte: die 
Freiheit, Gleichheit und Ordnung. Von diesen Werten werden nun wiederum als 
zentrale Kriterien die Vielfalt, Relevanz, Professionalität, Akzeptanz und 
Rechtmäßigkeit abgeleitet. 
Die Vielfalt bezieht sich hierbei sowohl auf strukturelle Vielfalt (Programmsparten/-
formen) als auch auf inhaltliche Vielfalt (Informationen und Meinungen). Relevanz 
wird als relationaler Begriff verstanden und verweist auf die Wirkung eines 
Sachverhalts oder einer Handlung auf andere Sachverhalte. Relevanz erzeugt 
Betroffenheit und wird nach der Ebene (Gesamtgesellschaft, Gruppen oder 
Individuum), dem Niveau (Zahl der Betroffenen, Eintrittswahrscheinlichkeit, 
Wirkungsintensität und im weiteren Sinne Nachrichtenfaktoren) sowie den 
Attributoren differenziert. Bei den Attributoren geht es darum, „wer letztendlich 
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bestimmt, was relevant ist.“319 
Unter das Kriterium Professionalität fallen Verständlichkeit, analytische Qualität 
(Kritik- und Kontrollfunktion) sowie Objektivitätskriterien wie Sachgerechtigkeit 
(Richtigkeit und Relevanz/Vollständigkeit) und Unparteilichkeit (Ausgewogenheit 
und Neutralität). Aber auch die Publikumsakzeptanz ist hier von Bedeutung. Unter 
Rechtmäßigkeit werden einerseits die verfassungsmäßige Ordnung (Grundrechte), 
allgemeine Gesetze (z.B. Persönlichkeitsschutz) und andererseits die rundfunk- 
bzw. presserechtlichen Vorschriften verstanden.320 Diese Aufstellung steht 
stellvertretend für die zahlreichen weiteren Schriften zu diesem Ansatz, die natürlich 
untereinander etwas variieren. 
 
Die journalistisch-analytischen Ansätze leiten die Qualität von Journalismus weniger 
von gesellschaftlichen Werten oder dem Medienrecht ab, sondern  
 
„von seinem Wesen, seiner Funktion, die normativ gesetzt auch als Aufgabe 
thematisiert wird, von seinem Rollenverständnis oder von grundlegenden 
funktionalen Konstitutionsbedingungen.“321 
 
Diese Ansätze rücken vor allem die Vielfalt, die den Zugang aller gesellschaftlichen 
Gruppen zu den Medien ermöglichen soll, in den Vordergrund. Darauf aufbauend 
werden weitere journalistische Qualitätskriterien genannt: Richtigkeit, Vollständigkeit 
(Relevanz), Wahrhaftigkeit und Verschiedenartigkeit (Universalität). Diese sind 
dabei mehr auf den Gegenstand gerichtet, während Unabhängigkeit, Aktualität, 
Verständlichkeit und Unterhaltsamkeit mehr auf das Publikum abzielen. Als weiteres 
Kriterium wird die Wechselseitigkeit angeführt, die meint, „dass Journalismus dem 
Publikum verdeutlichen muss, wie es auf das Medium und seine Inhalte zurück 
wirken kann.“322 Auch hier muss diese Aufzählung stellvertretend für die anderen 
Schriften dieses Ansatzes stehen. 
Der dritte und letzte Ansatz beurteilt journalistische Qualität in erster Linie aufgrund 
der Diskussion, „ob der Markt und damit die Publikumsnachfrage von sich aus für 
ausreichende publizistische Qualität sorgen können, oder ob aufgrund des 
Marktversagens im journalistischen Bereich dies gerade nicht der Fall ist.“323 Das 
Marktversagen kommt dadurch zustande, dass Medienangebote durch die 
Querfinanzierung durch Werbung und Anzeigen sehr günstig zu haben sind, 
ungeachtet ihrer tatsächlichen Qualität. Demgemäß sind die RezipientInnen nicht 
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dazu bereit, für eine bessere und damit meist auch teurere Qualität zu bezahlen. 
Dadurch wiederum besteht für die Medienproduzenten kein Anreiz, eine bessere (= 
teurere) Qualität zu produzieren. In Folge kommt nur billigere (= schlechtere) 
Qualität auf den Markt, die Produkte mit höherer Qualität verlassen den Markt, der 
dadurch versagt.324 Aufbauend darauf bietet sich die Unterteilung von Qualität in 
„ökonomische“ und „publizistische“ Qualität an. Die ökonomische Qualität definiert 
sich allein durch die individuellen KonsumentInnenpräferenzen, während die 
publizistische Qualität über Kriterien wie Vielfalt, Aktualität, Relevanz, Richtigkeit, 
Rechtsmäßigkeit, Professionalität sowie Vermittlungskriterien (Sprache, Stil) 
definiert wird.325 
 
Fasst man diese drei Ansätze vergleichend zusammen, ergeben sich viele 
Überschneidungen, aber auch einige Differenzen. Bei fast allen AutorInnen aller drei 
Ansätze spielen Vielfalt, Richtigkeit und Relevanz eine dominierende Rolle. Beim 
Publikumsansatz wird stark auf die Verständlichkeit bzw. die Sprache und den Stil 
verweisen. Die Aktualität wird vor allem bei den journalistisch-analytischen 
Überlegungen betont, während beim normativ-demokratietheoretischen Ansatz eher 
Objektivitätskriterien wie Ausgewogenheit und Neutralität im Mittelpunkt stehen.326 
Den Objektivitätskriterien als wichtigen Elementen journalistischer Qualität soll im 
folgenden Unterpunkt noch kurz nachgegangen werden. 
 
8.1.2.2. Mythos Objektivität 
Bei der Diskussion um die Qualitätskriterien des Journalismus wird der Objektivität 
eine sehr große Bedeutung eingeräumt. Allerdings weist auch dieser Begriff so 
einige Problemzonen auf, wenn man ihn als mehrdimensionales theoretisches 
Konstrukt betrachtet. Dieser Begriff besitzt eine theoretische, eine normative und 
eine operative Dimension.  
In der theoretischen Dimension ist Objektivität an der Frage nach der Wahrnehmung 
von Realität festzumachen. Umgelegt auf den Journalismus stellt sich die Frage 
nach dem Verhältnis von Berichterstattung und Realität. Darauf werde ich bei Punkt 
10 in dieser Arbeit noch einmal zurückkommen. In der normativen Diskussion wird 
journalistische Objektivität als handlungsrelevante Norm für die journalistische 
Praxis eingefordert, denn durch sie wird die Informationsfunktion der Medien 
abgesichert. „Die operative Begriffsdimension beschreibt Objektivität schließlich als 
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konkrete Ausprägung im journalistischen Alltag.“327  
 
Um zu einem enger gefassten Objektivitätsbegriff und einer Neubewertung des 
bisherigen Kriterienkatalogs zu gelangen, muss zuerst in der theoretischen 
Dimension die Produktionsstufe der journalistischen Selektion aus dem 
Objektbereich von journalistischer Qualität ausgeklammert werden, da 
Informationsauswahl ein Relevanz- aber kein Objektivitätsproblem ist.328 Auch in der 
normativen Dimension findet diese Unterscheidung zwischen Relevanz- und 
Objektivitätsproblem meist nicht statt, da das Medienrecht, das hier als begriffliche 
Grundlage für journalistische Objektivität dient, zu unscharfe Terminologien 
verwendet. Auf der operativen Ebene sind nun also all jene Kriterien zu verorten, die 
JournalistInnen als Anleitung für eine objektive Berichterstattung dienen sollen. Es 
sind dies: Richtigkeit, Vollständigkeit, Ausgewogenheit, Vielfalt, Neutralität und die 
Trennung von Nachricht und Meinung. Sie decken sich großteils mit den 
allgemeinen Qualitätskriterien des Journalismus und genau dieser Umstand führt zu 
den Problemzonen der Objektivität im Dreieck von Begriffsdefinitionen, 
Objektbereich und Indikatoren.329 
Katja Schwer sieht diese Probleme als lösbar an, wofür eben allerdings der 
Objektivitäts-Begriff abgespeckt und klar zwischen Relevanz- und 
Objektivitätsproblem unterschieden werden muss. Auf der Basis dieser engeren 
Begriffsdefinition müssten die Kriterienkataloge der Qualitätsforschung reorganisiert 
und aus der theoretischen Dimension heraus begründet werden: ein derart eng 
gefasster Objektivitätsbegriff enthalte nach Schwer schließlich nur mehr drei 
Indikatoren – die Richtigkeit (für den journalistischen Arbeitsschritt der 
Präsentation), die Neutralität (als schwer umsetzbarer Indikator für Unparteilichkeit) 
und die Transparenz, die keine Selektionsleistung erfordert.  
 
„Die anderen Kriterien – Relevanz, Aktualität, Vielfalt, Vollständigkeit und 
Ausgewogenheit – sollten aus den Katalogen für journalistische Objektivität 
ausgeklammert werden, da sie nicht den Bedeutungsraum der engen 
Begriffsdefinition beschreiben. Vielmehr gewinnen sie als eigenständige 
Qualitätskriterien an Bedeutung, weil Informationsqualität nicht nur über 





                                                     
327 Vgl. Schwer 2006, S. 348ff 
328 Schwer 2006, S. 353 
329 Vgl. Schwer 2006, S. 353 
330 Schwer 2006, S. 362ff 
 121
8.2. Boulevardjournalismus 
Das Pendant des Qualitätsjournalismus war und ist oft Gegenstand herber Kritik. 
Vor allem in der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft gehörte die 
negative Haltung gegenüber dieser Art von Journalismus lange Zeit zum guten Ton. 
Inzwischen setzt sich jedoch im Gefolge der „Cultural Studies“ immer mehr die 
Auffassung durch, wonach die (Selbst-)Beschränkung der Wissenschaft auf „guten“ 
Journalismus an der Realitt vorbeigehe. Der Boulevardjournalismus sei im „Kern 
seines Wesens eben nicht als Nachrichtenjournalismus, sondern als Identität 
stiftende Gerätschaft zu begreifen und auch als solche zu erforschen.“331 
 
8.2.1. Definition Boulevardzeitung (inkl. Neue Kronen Zeitung) 
Unter der Boulevardpresse ist Folgendes zu verstehen: 
 
„Jene Periodika, die vorwiegend auf der Straße zum Kauf angeboten werden, 
eine betont populär-sensationelle Aufmachung (Balkenüberschriften, 
großflächige Fotos etc.) haben, den Leser durch schockierende Stories 
ansprechen wollen (sex, crime, war) und sich häufig bewusst einer sehr 
direkten Ausdruckweise bedienen, die nicht selten die Vulgärsprache zu 
übertreffen sucht, um Neugier, Sensationshunger und Nervenkitzel einer bei 
der Lektüre kaum verharrenden Leserschaft permanent zu wecken und zu 
befriedigen.“332 
 
Obwohl aus dem Jahr 1969 stammend, sind in dieser Definition bereits großteils alle 
wesentlichen Merkmale einer Boulevardzeitung enthalten. Im übernächsten Punkt 
werde ich auf diese genauer eingehen, vorher soll jedoch noch kurz die zweite 
Zeitung, die ich für meine Untersuchung ausgewählt habe und die das 
österreichische Boulevardmediums schlechthin ist, vorgestellt werden.  
Gemeint ist natürlich die „Kronen Zeitung“, die nicht nur die auflagenstärkste Zeitung 
Österreichs, sondern in Relation zur EinwohnerInnenzahl sogar die auflagenstärkste 
weltweit ist. Die erste Ausgabe erschien bereits im Jahr 1900 und das Wort „Krone“ 
in ihrem Titel verwies auf den damaligen Bezugspreis der Zeitung von einer Krone 
pro Monat. Die heutige „Neue Kronen Zeitung“ erschien ab dem Jahr 1959 unter 
(Neu-)Gründer und Herausgeber Hans Dichand. Die kleinformatige Zeitung 
erscheint täglich in zahlreichen regionalen Mutationen, nur Vorarlberg hat keine 
„eigene“ „Krone“. Die „Krone“ verfügt – für eine Boulevardzeitung eigentlich 
untypisch – über eine hohe AbonnentInnenzahl. Durch ihre enorme Reichweite von 
41,9% beherrscht sie den österreichischen Zeitungsmarkt und stellt somit durchaus 
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einen nicht zu unterschätzenden Machtfaktor dar.333 Ihre Auflage beträgt 948.615 
gedruckte Exemplare, wovon 818.919 verkauft wurden (davon wiederum 667.557 
Exemplare im Abo.)334 
 
8.2.2. Entwicklung des Boulevardjournalismus 
Diese Art des Journalismus hat ihren Ursprung im 19. Jahrhundert, als zuerst in den 
USA und in England die „Penny Press“ entstand, deren simple Devise „more 
readers, more independence“ war. Mit der Penny-Press wurde auch der 
ökonomische Kalkulationsgrundsatz der modernen Zeitung begründet: „The readers’ 
pennies bring the advertisers’ dollars.“335 
Diese Entwicklung griff schließlich auf Frankreich mit seiner „Petite Presse“ und an 
der Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert auch auf Deutschland über. In Österreich 
stellte die Gründung der „Kronen Zeitung“ den Beginn des Boulevardjournalismus 
dar. Möglich wurde dies nur, weil am 31. Dezember 1899 der der Presse auferlegte 
Zeitungsstempel aufgehoben wurde. Österreich gehörte übrigens zu einer der 
letzten Staaten Europas, die sich zur Aufhebung entschlossen hatten.336 Bis zur 
Aufhebung musste jede österreichische Zeitung für jede Nummer eine Steuer von 
einem Kreuzer bezahlen, was ungefähr ein Viertel des durchschnittlichen 
Verkaufspreises war. Durch diese Kolportageabgabe für die unabhängige Presse 
wurde verhindert, dass diese durch volkstümliche Preise in breite Schichten der 
Bevölkerung eindringen konnte, denn der übliche Preis von vier Kreuzern für die 
Einzelnummer war für damalige Verhältnisse ein sehr beträchtlicher.337 Der Wegfall 
dieser Steuer ebnete so den Weg für die Massenpresse. In der Ersten Republik 
stellte die „Krone“ den Typus der gehobenen Boulevardzeitung dar, die damals 
bestehende eigentliche „Asphaltpresse“ wie „Die Stunde“, „Der Tag“ etc. war 
ungleich reißerischer in ihrer Aufmachung. Durch die Nazi-Zeit und ihre eigene 
repressive Pressepolitik, lag die Zeitungslandschaft einige Jahre brach und 
konsolidierte sich erst wieder nach 1945. In den 50er Jahren wurde der 
österreichische Boulevard vom „Kurier“ dominiert, dem ab 1959 von der „Neuen 
Kronen Zeitung“ der Rang abgelaufen wurde. Die „Krone“ ist trotz durchaus mehr 
oder weniger ernstzunehmender Konkurrenz bis heute DAS unangefochtene 
Boulevardmedium in Österreich geblieben. 
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8.2.3. Prinzipien, Merkmale und Mechanismen des populären Journalismus 
Als Basismerkmale dieser Journalismusart lassen sich nach Rudi Renger folgende 
10 Kategorien zusammenfassen, die zwar aus den Anfängen der Massenpresse 
stammen, jedoch großteils bis heute Gültigkeit haben:  
 
? Die Zeitungen der Massenpresse boten – und tun dies noch – populäre 
Inhalte in leicht verständlicher Sprache. „Unter der Maxime, 
Identifikationspotentiale für das Publikum zu bieten, um einen 
größtmöglichen Absatz garantieren zu könne, wurde die Nachrichtenauswahl 
weg von der differenzierten Welt- und Nationalpolitik und hin zum leicht 
fassbaren regionalen Ereignis ums Eck umgepolt.“338 Dieses wurde in 
einfacher Sprache erzählt, um auch der großen Massen an weniger 
gebildeten Personen die Rezeption zu ermöglichen. 
? Die Zeitungen integrierten mehr oder weniger Journalismus, 
Massenunterhaltung und Werbung, indem dieses Gemisch auf dem 
gemeinsamen Nenner des so genannten „human interest“ aufgebaut wurde.  
? „Sie versuchten als Zielgruppe Familien und die arbeitenden „lower classes“ 
anzusprechen, wobei sich der Bogen sozial abwärts von der unteren 
Mittelschicht zum Industrieproletariat spannte.“339 
? Um die LeserInnen-Blatt-Bindung zu verstärken, verfolgten die Zeitungen 
eine Marketingstrategie, die dies vor allem mit Hilfe von Preisrätseln und 
Fortsetzungsromanen erreichen sollte.  
? „Sie waren im Einzelverkauf und Abonnement gegenüber der traditionellen 
Meinungs- und Gesinnungspresse im Preis erheblich billiger. […] 
? Die Verleger konnten aufgrund einer dadurch vervielfachten Abnehmerzahl 
einen entsprechend wachsenden Teil des Zeitungsraumes für Inserate 
verkaufen.“340 
? Deshalb wiesen diese Zeitungen eine verstärkte Finanzierung durch 
Anzeigen auf. 
? Die kommerzielle Nutzung des Inseratengeschäftes begünstigte die 
(politische) Unabhängigkeit, die allerdings länderspezifisch variierte. 
? Produktdiversifikation und Marktkonzentration bildete sich zuerst in den 
USA, ab dem 20. Jahrhundert aber auch in Europa aus. 
? Das Hauptziel der Verleger war die Erreichung einer Massenauflage und 
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damit wirtschaftlicher Erfolg und Profit.341 
 
8.2.4. Die Boulevardzeitung als diskursives Medium 
Bestimmte narrative Ur- und Grundmuster werden von den Boulevardzeitungen in 
verschiedenen Variationen aktualisiert. Diese Muster werden auch als „diskursive 
Strategien“ bezeichnet und die wichtigsten im Boulevardbereich sollen hier kurz 
abgehandelt werden. 
Zuerst ist noch einmal festzuhalten, dass bei den Boulevardzeitungen die Form die 
Inhalte dominiert, dies nicht zuletzt deswegen, weil die optische Gestaltung eine 
zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung spielt. Das Layout zeichnet sich daher 
durch Handlichkeit und visuelle Auffälligkeit in Form von großen Fotos, riesigen 
Aufmachern, überdimensionalen Schlagzeilen und wenig Fließtext aus. Da bei 
Boulevardblättern der Unterhaltungswert vor deren Informationsfunktion steht, 
finden sich in diesen umfangreiche Unterhaltungsteile, voll gepackt mit Cartoons, 
Witzen, Ratgeber, Rezepten, Horoskopen, Rätseln etc. Demgegenüber ist in ihnen 
nur ein geringer Anteil an Berichten/Reportagen zu finden. Dafür sind Kolumnen und 
andere Meinungsformen überrepräsentiert und Meinungs- und Berichtsformen 
werden häufig vermischt.342 
Innerhalb dieses formalen Rahmens verwenden diese Medien einen einfachen und 
alltagssprachverwandten Stil mit kurzen und unkomplizierten Sätzen, simplen 
chronologischen Abfolgen, einer Erlebnis- und Gefühlsbetonung und Abkürzung, 
verknüpft mit deutlich moralischen Bewertungen sowie umgangssprachlichen 
Wendungen und Begriffen. Dies soll zusätzlich zur leichten Verständlichkeit dem 
Aufbau populärer Identifikationsmöglichkeiten dienen. Dafür werde auch auf 
Verunglimpfungen und Verhöhnungen sowie auf die direkte Adressierung an die 
LeserInnen bzw. deren Emotionalisierung zurückgegriffen.343 
 
Beim Themenspektrum stehen hauptsächlich Themen aus dem Gebiet des „sex & 
crime“ im Vordergrund, über Politisches wird eher spärlich berichtet. Ereignisse wie 
Gewalt, Verbrechen und Katastrophen werden bevorzugt. Prominente und Stars 
finden starke Berücksichtigung und das Sportressort ist eines der wichtigsten.344 
 
Die zentralen textuellen Charakteristika von Boulevardmedien sind in ihren 
Erzählstrukturen zu sehen, die sich zu sieben diskursiven Strategien 
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zusammenfassen lassen. 
Dies ist zum Ersten die Strategie der Familiarisierung, die Nähe zur privaten 
Erfahrungswelt suggeriert sowie auf der Basis von Vorurteilen mit dem Bedrohlichen 
und Bizarren arbeitet. Auch die vielen Tierfotos (vornehmlich von Hunden, Katzen 
und Jungtieren), die Nähe und Vertrautheit vermitteln sollen, fallen unter diese 
Kategorie.  
Die zweite Strategie ist jene der Simplifizierung, durch die übersichtliche Weltbilder 
konstruiert und komplexe gesellschaftliche Vorgänge reduziert und der moralischen 
Bewertung durch die Zeitung zugeführt werden sollen.  
Die dritte Strategie ist die Strategie der Wiederholung, die sich von selbst erklärt. Mit 
der Strategie der Personalisierung wird das Verstehen der Welt vorgetäuscht und 
die Zeitung thematisiert sich hier häufig selbst, indem sie als FürsprecherIn und 
AnwältIn, als Stimme der LeserInnen und AkteurIn bei der Aufdeckung und 
Beseitigung von Missständen auftritt.  
Eng mit ihr verknüpft ist die Strategie der Melodramatisierung, bei der persönliche 
Tragödien in den Vordergrund gerückt oder auch konstruiert werden. 
Bei der Strategie der Visualisierung wird eine stark visualisierende Sprache 
verwendet. Sie zeigt sich auch im hohen Illustrations- und Bebilderungsgrad.345 
Die letzte Strategie, jene der Sensationalisierung von Ereignissen, „lässt sich 
deutlich in den Schlagzeilen, im Gebrauch stark wertender Charakterisierungen, in 
Detailbeschreibungen sowie in der permanenten Übertreibung erkennen.“346 
 
Diese diskursiven Strategien werden kontinuierlich wiederholt, was beim Publikum 
jedoch nicht zur Langeweile führe, sondern ein Wiedererkennen, verbunden mit 
einem vertrauenerweckenden Effekt, ermögliche. Der Grundsatz aller dieser 
Strategien ist die simple Formel: „Emotion vor Information.“347 Ein zusätzliches 
Spezifikum von Boulevardblättern ist, dass diese häufig LeserInnen zum Zentrum 
oder zumindest zum Bezugspunkt von Geschichten machen. Dies geschieht in 
vielfältiger Form, z.B. durch Lob an/für die LeserInnen, deren Anrufen als ZeugInnen 
und/oder aktiv Mitwirkende bei der Lösung sozialer Probleme. 
Bezüglich Weltbild und Ideologie verfügen diese Zeitungen scheinbar über eine 
„ideologische Flexibilität“. Sie vertreten meist den Status quo, sind politisch und 
moralisch konservativ. Ihre Marketingstrategie ist der Populismus und ihr 
Orientierungspunkt ist daher die Mehrheit der Bevölkerung.348 
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8.3. Postulierte Unterschiede in der Berichterstattung von Qualitäts- und 
Boulevardzeitung – eine idealtypische Darstellung 
Bereits weiter vorne in der Arbeit habe ich darauf hingewiesen, dass die 
Qualitätszeitung alles das nicht ist, was die Boulevardzeitung ist und umgekehrt. 
Aufgrund der im vorigen Kapitel erfolgten Charakterisierung der Merkmale und 
diskursiven Strategien der Boulevardpresse müsste nun auch klar geworden sein, 
was die Qualitätszeitung ist bzw. eben nicht ist. Trotzdem möchte ich an dieser 
Stelle noch einmal in aller Kürze die Hauptunterschiede der beiden Zeitungstypen 
nennen. Diese dürften bei der verwendeten Sprache, der Verwendung von Bildern 
und sonstiger Stilmittel sowie in der Themenagenda auszumachen sein. Dabei 
handelt es sich um eine idealtypische Darstellung, da ja bereits mehrfach jene 
Studien erwähnt wurden, die eine Annäherung der beiden Mediensegmente 
konstatieren. 
 
8.3.1. Sprachliche Unterschiede 
Die Sprache, die in einer Zeitung oder einem anderen Medium zum Einsatz kommt, 
wird als JournalistInnensprache bezeichnet. Diese Art von Sprache unterscheidet 
sich von der Alltagssprache dadurch, dass sie eben gerade nicht zur Übermittlung 
persönlicher Eindrücke und Empfindungen zwischen SenderIn und EmpfängerIn 
gebraucht werden soll. Stattdessen soll durch diese spezifische Sprache der/die 
BerichterstatterIn in der Beziehung zum/zur LeserIn zurück treten und dadurch das 
Berichtenswerte und seine Faktizität zu betonen. In den Qualitätszeitungen ist daher 
großteils diese Art von Sprache zu finden. Die Sprache in den Boulevardzeitungen 
sei zwar als Mediensprache, aber nicht notwendigerweise als professionelle 
JournalistInnensprache zu bezeichnen, da diese durch starke Gefühlsbetonung 
(z.B. durch adjektivistische Sprache, Selbststilisierung der AutorInnen etc.), die in 
diesen Zeitungen zum üblichen stilistischen Repertoire gehöre, gekennzeichnet sei. 
Begriffe aus der Umgangssprache sowie Spitznamen für Politiker, Sportler und 
Prominente finden in ihr ebenso Verwendung.349 Weitere Kennzeichen der 
Boulevardsprache wie die Konstruktion kurzer, einfacher Sätze wurden ja bereits 
unter Punkt 8.2.4. behandelt. 
 
8.3.2. Grafische Gestaltung und Einsatz von Bildern 
Da die Boulevardzeitung idealtypisch ja im Straßenverkauf vertreiben wird, spielt die 
optische Gestaltung für die Kaufentscheidung eine zentrale Rolle. Wie ebenfalls 
                                                     
349 Vgl. Bruck / Stocker 1996, S. 21f 
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bereits in Punkt 8.2.4. besprochen, ist daher das Layout dieser Zeitungen durch 
Handlichkeit, also kleines Format im Sinne von Größe der Zeitung sowie visueller 
Auffälligkeit gekennzeichnet. Um diese visuelle Aufmerksamkeit zu erreichen, 
werden im Boulevardjournalismus große und vor allem viele Fotos, 
überdimensionale Schlagzeilen und wenig Fließtext eingesetzt. Das visuelle 
Erscheinungsbild ist auf Simplifizierungen und Wiedererkennbarkeit angelegt. Es 
würden von den LeserInnen keine großen Aufmerksamkeitsspannen verlangt, 
hingegen seien kleine, TV-stilartige und schnell wechselnde Informationseinheiten 
für die Rezeption bestimmend.350 Weiters festzustellen ist, dass die verwendeten 
Bilder mit der Geschichte, die sie illustrieren, an sich nicht unbedingt etwas zu tun 
haben müssen, solange sie irgendeine Aussage haben. Besonders beliebt in 
diesem Genre sind Bilder von süßen Tieren, meist Hunden oder Katzen, aber auch 
anderen – vorwiegend – Jungtieren. Dementsprechend hat „Krone“-Herausgeber 
Hans Dichand das Motto seiner Zeitung mit „Kindern, Mädchen, Tiere“ 
beschrieben.351 
 
In den Qualitätszeitungen dagegen finden Bilder eine sehr maßvolle Verwendung 
und diese müssen meist einen unmittelbaren Bezug zu der Nachricht, die sie 
bebildern, haben. Generell gehen Qualitätsblätter auch sehr sparsam mit dem 
Einsatz von Farbe um, viele von ihnen erscheinen heute noch in schwarz-weiß und 
verwenden Farbe, wenn überhaupt, nur in ihren Beilagen. Das Format der 
Qualitätszeitungen ist – bis auf wenige Ausnahmen – von jeher großformatig. 
 
8.3.3. Einsatz sonstiger Stilmittel 
Weitere Stilmittel, deren Einsatz vor allem in den Boulevardmedien sehr beliebt ist, 
sind jene, die unter dem Stichwort „Techniken der Aktivierung“ zusammengefasst 
werden können. 
Als erstes ist hier die Verwendung von Ausrufe- und Fragezeichen zu nennen. Im 
Sensationsjournalismus werden Ausrufezeichen besonders häufig in der 
Schlagzeile verwendet, da mit ihnen dem/der LeserIn die Wichtigkeit einer Meldung 
angezeigt werden soll. Mit diesem Satzzeichen soll der Eindruck erweckt werden, 
die Nachricht sei so wichtig, dass sie herausgeschrien werden muss. Anzumerken 
ist hier, dass nicht jene Schlagzeilen gemeint sind, in denen das Ausrufezeichen als 
notwendiges Satzzeichen zu verstehen ist, sondern es um Fälle geht, in denen das 
Rufzeichen eigentlich nicht zu erwarten wäre (z.B. Tierschutz-Skandal: Frau 
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verkaufte todkranke Hundewelpen!).352 
 
Dem Fragezeichen kommt eine ähnlich emotionale Funktion zu, es wird benutzt, um 
Dramatik und Neugier bei den LeserInnen zu erzeugen. 
Weiters kommt so genannten „Reizwörtern“ in der Berichterstattung der 
Boulevardmedien eine große Bedeutung zu. Damit sind Wörter gemeint, die 
spontane Zuwendungsreaktionen des/der LeserIn fördern, indem sie in hohem Maß 
Emotionen ansprechen. Ein derartiges Beispiel für ein Reizwort ist das Wort 
„Killerhund“.  
Auch das Erzeugen von Entsetzen ist ein zentraler Aktivierungsmechanismus im 
Sensationsjournalismus. Dies geht so vor sich, dass ein Sachverhalt auf der 
Grundlage des vom „Normalen“ Abweichenden dargestellt wird. Dazu werden 
genaueste Details über Grausamkeiten und eine personalisierende 
Berichterstattung genutzt.353 
 
Bei der Technik der Kontrastierung geht es darum, das Mitempfinden des/der 
RezipientIn zu maximieren, indem dieser/diesem ein Ereignis als außergewöhnlich 
tragisch erscheint. Kontrastiert kann auf viele verschiedene Arten, werden z.B. 
Schwache gegen Starke, Urlaub und Tragödie oder – umgelegt auf das 
Kampfhunde-Thema – Kind und Killerhund. 
 
Auch mit der Narrativierung wird der/die RezipientIn aktiviert, indem er oder sie am 
Geschehen aus der Sicht der AkteurInnen teilhaben kann und er oder sie auf diese 
Weise im Geschehen involviert wird. Die Narrativierung ist hauptsächlich in den 
emotional gestalteten Artikeltexten der Boulevardzeitungen mittels Wiedergabe der 
direkten Rede und der Visualisierung des Geschehens durch Details zu finden. Der 
Gebrauch der direkten Rede ist sehr gut dazu geeignet, einer Meldung 
Unmittelbarkeit zu verleihen. Zwischen dem/der RezipientIn und dem/der AkteurIn 
entsteht dadurch eine gewisse „psychologische Nähe“, durch die gleichzeitig auch 
Authentizität suggeriert und Mitleid geschürt wird.354 
Es gibt jedoch noch einen weiteren Grund, warum der Einsatz von Zitaten in den 
Boulevardmedien so häufig praktiziert wird. Durch ein Zitat distanziert sich die 
Zeitung von den Aussagen der involvierten Personen und erweckt so den Eindruck 
besonderer Objektivität.355 
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Als weitere Stilmittel, die sehr häufig in der Boulevardzeitung verwendet werden, 
sind hier noch der Doppelpunkt, der Gedankenstrich und die Auslassungspunkte zu 
nennen. Der Doppelpunkt kommt mit Vorliebe zum Einsatz, wenn die eigentliche 
Aussage überraschen soll. Aber auch zur Unterstreichung einer Forderung, zur 
Bekundung von Ungeduld oder Widerwillen oder als Ersatz für Hilfsverben kann er 
hervorragend eingesetzt werden. Ein Beispiel dafür ist „Das Ziel: Florida“. „Durch die 
Verkürzungstechniken wird die dem Doppelpunkt folgende Aussage oder Frage 
stark betont und der Satzbau komprimiert.“356 
Der Gedankenstrich seinerseits dynamisiert durch die von ihm hervorgerufene 
Sprech- und Lesepause die inhaltliche Aussage. Die Spannung wird gestaut und 
beide Satzteile, besonders der letztere, erfahren auf diese Weise eine 
Akzentuierung. Er dient aber auch als „Spannungszeichen zwischen zwei in einem 
Aussagesatz entfalteten unerwarteten Polen, die Unverständnis hervorrufen.“ Der 
Nachrichtenwert der Meldungen wird so zugespitzt und pointiert (z.B.: Mutter meinte 
es gut – Geburtstagsparty endete tödlich“).357 
„Auslassungspunkte brechen einen Gedanken oder eine Äußerung ab, 
verschweigen einen Sachverhalt oder verdeutlichen durch Anspielung die Relevanz 
des Nichterwähnten.“ Besonders strategisch platziert stehen sie meist in der 
Überschrift, am Anfang eines Textes oder an dessen Schluss. Sie haben eine 
spannungserzeugende und aufmerksamkeitserregende Funktion, z.B. bei „Charles 
und Diana – man trifft sich wieder“.358 
Es gibt neben den von mir exemplarisch ausgewählten Stilmitteln noch eine ganze 
Reihe weitere (z.B. Klammern), die ähnliche Funktionen wie die dargestellten 
haben.  
In den Texten und Überschriften der Qualitätszeitungen werden bedeutend weniger 
dieser Techniken der Aktivierung verwendet, doch ganz ohne sie kommt auch 
dieses Zeitungssegment nicht aus. Denn auch Qualitätszeitungen wollen ja die 
Aufmerksamkeit ihrer LeserInnen erwecken und bestimmte Sachverhalte stärker als 




In den Qualitätszeitungen ist meist ein sehr breites Themenspektrum zu finden. 
Einen großen Stellenwert haben vor allem die Politik (sowohl national als auch 
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international), Wirtschaft und Kultur sowie Wissenschaft. Sport wird zwar auch 
behandelt, im Vergleich zu den anderen Themen jedoch sehr kurz. Was so gut wie 
ganz fehlt, sind eigene Rubriken über Prominente und Stars. Im Gegensatz dazu 
wird in den Boulevardzeitungen hauptsächlich über Themen, die den Kategorien 
„sex/crime“, „human interest“ sowie „Sport“ zugeordnet werden können, berichtet. 
Generell ist festzustellen, dass sich Boulevardmedien hauptsächlich der „soft news“ 
annehmen, während in den Qualitätszeitungen die „hard news“ dominieren. 
Allerdings ist ja eine Entwicklung festzustellen, durch die sich die Qualitäts- an die 
Boulevardmedien annähern. 
 
8.3.5. Diskursive Strategien 
Auf die diskursiven Strategien der Boulevardzeitungen bin ich in Punkt 8.2.4. bereits 
eingegangen. Auch hier sind die Qualitätszeitungen großteils das Gegenteil von den 
Boulevardmedien. Bei den Qualitätszeitungen dominiert idealtypisch eben gerade 
nicht die Form die Inhalte, die Information steht klar vor der Unterhaltungsfunktion, 
es stehen die „hard news“ ganz oben auf der Themenliste und es wird auch keine all 
zu vereinfachende JournalistInnensprache eingesetzt. 
Damit einher gehend herrschen in den Qualitätszeitungen die Strategien der 
Familiarisierung, der Simplifizierung, der Wiederholung, der Visualisierung und der 
Sensationalisierung bedeutend weniger vor als in den Boulevardmedien. Auch in 
diesem Punkt ist jedoch festzuhalten, dass nicht ganz auf diese Strategien 
verzichtet werden kann und dass in den letzten Jahren das Qualitätssegment auch 
verstärkt auf diese Strategien setzen dürfte, um die Aufmerksamkeit der LeserInnen 
zu wecken.  
 
 
9. Medienfunktionen und ihre Erfüllung 
 
Medien haben in einer demokratischen pluralistischen Gesellschaft einige wichtige 
Funktionen zu erfüllen, die ihnen von der Gesellschaft selbst zugewiesen werden 
und zu deren Erfüllung sie in Folge verpflichtet sind. Daneben gibt es auch noch 
Funktionen, die ihnen nicht explizit zugewiesen werden, die die Medien aber für 
die/den EinzelneN oder gesellschaftlich relevante Gruppen zu erfüllen haben. 
Diese Leistungserbringung soll den Fortbestand des sozialen Systems sichern. 
Allerdings sind bei weitem nicht alle Leistungen eines sozialen Systems dessen 
Anpassungsbestrebungen an jeweils auftretende Umweltveränderungen förderlich, 
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weshalb man eben „funktionale“ und „dysfunktionale“ Leistungen unterscheiden 
muss. Als Funktion (oder funktional) gelten diejenigen „Folgen eines sozialen 
Elements (z.B. einer Handlung), die die Anpassung eines Systems an seine Umwelt 
fördern.“ Dagegen sind diejenigen Konsequenzen, die die Anpassung eines 
Systems beeinträchtigen bzw. mindern, als Dysfunktionen (oder dysfunktional) zu 
bezeichnen.359 
In Bezug auf die Funktionen des Massenkommunikationssystems soll es um die das 
System konstituierenden kommunikativen Handlungen gehen. Die gesellschaftliche 
Umwelt, in der Massenkommunikation stattfindet, soll als „soziales“, „politisches“ 
und „ökonomisches System“ eine Perspektive abgeben, „von der aus jeweils 
bestimmte Leistungen der Massenmedien erwartet bzw. benötigt werden.“360 Diese 
Funktionen sollen hier kurz dargestellt und in Punkt 9.5. einige Dinge bezüglich ihrer 
Erfüllung gesagt werden. 
 
9.1. Politische Funktionen 
Unter den politischen Funktionen werden all jene Leistungen der Massenmedien 
verstanden, „welche diese im Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als 
politisches System zu erbringen haben.“361 Dazu zählen das Herstellen von 
Öffentlichkeit, die Artikulationsfunktion, die politische Sozialisationsfunktion sowie 
die Kritik- und Kontrollfunktion. Unter Herstellung von Öffentlichkeit ist gemeint, 
„dass Informationen via Massenmedien veröffentlicht, also öffentlich zugänglich 
gemacht werden.“362 Mittels der Artikulationsfunktion sollen die Medien als 
Sprachrohr für alle demokratisch akzeptablen Parteien, Verbände und 
Interessengruppen fungieren. Durch die politische Sozialisationsfunktion sollen die 
politischen Rollen in einer Gesellschaft transparent gemacht werden und die Kritik- 
und Kontrollfunktion hat den Zweck, den Mitgliedern einer Gesellschaft zu 
ermöglichen, Kritik an (politischen) MachtträgerInnen zu üben.363 
 
9.2. Ökonomische Funktionen 
Hierunter fallen – analog zu den politischen Funktionen – „all jene Leistungen der 
Massenmedien, welche diese im Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als 
ökonomisches System erbringen.“364 Dazu gehören die Zirkulationsfunktion, die 
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regenerative und die herrschaftliche Funktion.  
Die Zirkulationsfunktion wiederum besteht aus Wissensvermittlung, Sozialtherapie 
und Legitimationshilfe. Kurz gefasst sollen durch all diese Leistungen den 
RezipientInnen Entlastungs- und Kompensationsmöglichkeiten für ihre eigene 
soziale Lage geboten werden. Darin liegt auch die regenerative Funktion, die darin 
besteht, dass durch die Befriedigung der Informations- und Unterhaltungsansprüche 
des Publikums  
 
„die Masse der Werktätigen jene Gratifikationen erhält, die sie benötigt, um 
einigermaßen entspannt, physisch erholt und psychisch motiviert neuerlich an 
die Arbeit zu gehen.“365 
 
Dadurch wiederum wird in Folge die herrschaftliche Funktion erfüllt, da die 
Massenmedien derart zur Legitimierung und Propagierung des gesellschaftlichen 
(kapitalistischen) Systems beitragen.366 
 
9.3. Soziale Funktionen 
Unter sozialen Funktionen werden folglich „all jene Leistungen der Massenmedien 
verstanden, die diese im Hinblick auf die gesellschaftliche Umwelt als soziales 
System erbringen bzw. erbringen sollen.“367 Zu ihnen gehören die Sozialisations-, 
die soziale Orientierungsfunktion, die Rekreations- und die Integrationsfunktion. 
Indem die Massenmedien Werte, Denk- und Verhaltensweisen, die das Leben in der 
heutigen (zu) komplexen Gesellschaft ermöglichen, vermitteln, erfüllen sie die 
Sozialisationsfunktion. Durch diese Fülle an Informationen tragen sie zu einer 
besseren Orientierung des/der Einzelnen (= soziale Orientierungsfunktion) bei.368 
Indem die Medien gleichzeitig den RezipientInnen ermöglichen, die eigenen 
Probleme und Sorgen zu vergessen, helfen sie bei der Erntspannung, Zerstreuung 
und Erholung (= Rekreationsfunktion). Die Integrationsfunktion kann in den 
komplexen Industriegesellschaften sogar nurmehr mit Hilfe der Massenmedien 
erfüllt werden. Die Medieninhalte sorgen für den Gesprächsstoff der Menschen 
untereinander und tragen damit zum Gemeinschaftsgefühl und damit wiederum zur 
Stabilisierung des Systems bei.369 
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9.4. Informationsfunktion 
Diese Funktion wird als zentrale Leistung der Massenmedien angesehen, die sich 
jedoch den bisher genannten Funktionsbereichen nicht zuordnen lässt, die sie im 
Hinblick auf alle drei Systeme (soziales, politisches und ökonomisches) zu erbringen 
ist. Diese Funktion ermöglicht den RezipientInnen, sich auch über Dinge zu 
verständigen, ohne selbst mit ihnen in Kontakt zu treten (Sekundärerfahrung). Durch 
diese Sekundärerfahrungen präsentieren uns die Medien ständig neue 
„Wirklichkeiten“, denen mittlerweile oftmals ein bereits wesentlich höherer Grad an 
Authentizität zugesprochen wird als den eigenen „primären“ Erfahrungen.370 In 
Folge dieser Entwicklung ist natürlich die Frage zu stellen, wie sehr diese von den 
Medien präsentierten Wirklichkeiten nun tatsächlich der Realität entsprechen. Dies 
soll im letzten theoretischen Kapitel dieser Diplomarbeit noch kurz angesprochen 
werden. Zuvor werde ich jedoch noch ein paar Dinge bezüglich der Erfüllung der 
Medienfunktionen anführen.  
 
9.5. Zur Erfüllung der Medienfunktionen 
In Bezug auf die politischen Funktionen kann man wohl davon ausgehen, dass die 
Qualitätszeitungen diese besser erfüllen als die Boulevardpresse. Zwar sensibilisiert 
die zweitere das Publikum durch ihre emotionalisierte Berichterstattung 
unzweifelhaft für bestimmte Themen, allerdings dürfte dies wohl eher in den Bereich 
der (verzerrenden) Beeinflussung der öffentlichen Meinung abrutschen.  
Weiters wird in der Sensationspresse hauptsächlich einseitig berichtet, was natürlich 
bedeutet, dass die Artikulationsfunktion nicht erfüllt ist. Die Kritik- und Kontroll-
Funktion ist zwar scheinbar bei den Boulevardzeitungen erfüllt, man darf dabei aber 
nicht vergessen, dass es sich bei den aufgedeckten Missständen nicht selten um 
Selbstinszenierungen handelt. Somit muss man wohl feststellen, dass die 
Boulevardmedien für die Erfüllung der politischen Funktionen eher weniger geeignet 
sind. Bei den ökonomischen Funktionen dürften vor allem jene der Sozialtherapie 
und Legitimationshilfe von den Unterhaltungsmedien, zu denen der 
Boulevardjournalismus ja gehört, erfüllt werden. Auch die regenerative und folglich 
die herrschaftliche Funktion dürfte diese Art des Journalismus erfüllen. Da die 
Qualitätszeitungen auf ein anderes Publikumssegment mit anderen Ansprüchen 
abzielen, kann man für diesen Teil des Publikums ebenfalls von der Erfüllung dieser 
Funktionen ausgehen.  
Indem die Boulevardpresse ihren LeserInnen hilft, ihre eigenen Sorgen und 
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Probleme zu vergessen und weiters auch deren Bedürfnis nach Entspannung erfüllt, 
würde ich auch diese Funktionen als erfüllt ansehen. Die integrative Funktion wird 
von der Boulevardpresse zwar einerseits dadurch erfüllt, dass die in ihr publizierten 
Ereignisse Gesprächsstoff bieten und somit integrierend wirken. Andererseits finden 
sich in ihr auch bestimmte desintegrative Inhalte, indem Bevölkerungsgruppen 
gegeneinander ab- und ausgegrenzt werden. In diesem Fall ist also von einer 
Dysfunktion zu sprechen. Die Qualitätszeitungen haben zwar den Anspruch, keine 
desintegrativen Inhalte zu publizieren, was ihnen meiner Meinung nach zumindest 
im Bereich gewisser Hundethemen wie Beißvorfällen oder Kot nicht gelingt. Auf die 
Erfüllung der Medienfunktionen in Bezug zur Hundethematik werde ich jedoch bei 
der Diskussion meiner Forschungsergebnisse noch genauer zu sprechen kommen.  
 
Die Informationsfunktion sollte definitionsgemäß von den Qualitätszeitungen besser 
erfüllt werden als von den Boulevardmedien, dafür dürfte es bei der 
Unterhaltungsfunktion genau umgekehrt sein.  
 
 
10. Die Wirklichkeit der Medien 
 
Im vorigen Kapitel habe ich bereits erwähnt, dass viele Menschen heutzutage den 
durch die Medien vermittelten Sekundärerfahrungen mehr Glauben schenken als 
den selbst gemachten (also primären) Erfahrungen. Das Problem, das hierbei 
auftaucht, ist die Verzerrung der Wirklichkeit durch die Medienberichterstattung. Wie 
ebenfalls bereits an anderer Stelle erwähnt, können Medien – selbst wenn sie dies 
wollten – unmöglich die vollständige Realität „genauso wie sie ist“, abbilden. 
Medien, respektive die JournalistInnen, müssen ihre Inhalte nach Themen, 
Wichtigkeit und auch weitere Kriterien auswählen. An diesen Selektionsprozessen 
setzt nun die Frage nach der Wirklichkeit der „Medienwirklichkeit“ an. Ich möchte 
mich aufgrund der gebotenen Kürze diesem Thema und den dazugehörigen 
Theorien jedoch nur sehr komprimiert nähern. 
 
10.1. Theoretische Strömungen 
Es gibt auf diesem Gebiet zwei nennenswerte, einander gegenüberstehende 




10.1.1. Zur Abbildung der Realität in den Medien - Realismus 
Der erste betont einen prinzipiellen Gegensatz zwischen Massenmedien und 
Gesellschaft und sieht die Aufgabe der Medien primär darin, die Wirklichkeit 
widerzuspiegeln. Den RezipientInnen soll dadurch ein möglichst genaueres Abbild 
der Welt bereitgestellt werden. Die Medien werden ähnlich einem Spiegel „als 
passive Mittler der Realität begriffen, die unser Bewusstsein mit ihren Botschaften 
mehr oder weniger infiltrieren.“371 Aus medienpolitischer Perspektive ergibt sich 
daraus übrigens das Ziel, die Objektivität, die Ausgewogenheit und die Neutralität 
der Berichterstattung möglichst zu garantieren. Diese Sichtweise wird auch als 
Realismus bezeichnet.372 
 
10.1.2. Realität als Mediale Konstruktion – Konstruktivismus 
Unter „Konstruktion“ werden hierbei Prozesse verstanden, in deren Verlauf sich 
Wirklichkeitsentwürfe herausbilden. Allerdings geschieht dies keineswegs willkürlich, 
„sondern gemäß den biologischen, kognitiven und sozialen Bedingungen, denen 
sozialisierte Individuen in ihrer sozialen und natürlichen Umwelt unterworfen 
sind.“373 Wenn dies aber zutrifft, müsste eigentlich jedes Individuum einen ganz 
eigenen Entwurf seiner Wirklichkeit konstruieren und somit gleich viele 
Wirklichkeitsentwürfe wie Anzahl der RezipientInnen existieren. Dies wird von 
Konstruktivismus auch bejaht. Das Fazit dieses Ansatzes lautet daher, dass die 
Wirklichkeit in einer von Massenmedien geprägten Gesellschaft also zunehmend 
das ist, was wir über Mediengebrauch als Wirklichkeit konstruieren, dann daran 
glauben und entsprechend handeln und kommunizieren.374  
In Bezug auf die bereits angesprochene Objektivität der Berichterstattung bedeutet 
diese Sichtweise, dass Objektivität zu einer regulativen Idee gerinnt, die die Art der 
Wirklichkeitskonstruktion durch die JournalistInnen steuert. Wiederum kommt der 
Konstruktivismus hier also zu dem Schluss, dass man bei der Rezeption 
massenmedialer Inhalte keinesfalls davon ausgehen dürfe, Medien würden die 
Realität abbilden.375 
 
10.2. Medienwirklichkeit in Bezug auf Hundethemen 
Folgt man der Annahme des Realismus, so müssten die Zeitungen in ihren 
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374 Vgl. Burkart 1998, S. 300 
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Berichten über Hunde auch die objektiv existierende Realität abbilden. Daraus 
müsste jedoch geschlossen werden, dass zwischen den einzelnen Zeitungen kein 
Unterschied in der Beichterstattung bestehen dürfte. Dass dem wohl nicht so ist und 
dass zwischen der Berichterstattung von Boulevard- und Qualitätszeitungen 
ziemlich sicher doch Unterschiede auszumachen sind, wird man sich auch ohne 
empirische Überprüfung zu behaupten trauen. Ich halte aus diesem Grund die 
konstruktivistische Sichtweise, wonach durch Selektionsprozesse zuerst bestimmte 
Medienwirklichkeiten in den einzelnen Medien bestehen, die bei der Rezeption in 
die individuelle Realitätskonstruktion der jeweiligen RezipientInnen übergehen, für 
die wesentlich plausiblere Annahme. Bei der Rezeption der vielfältigen Berichte 
über Hunde in den Medien habe ich persönlich nämlich große Unterschiede 
ausmachen können. Ob diese Unterschiede tatsächlich in der Berichterstattung der 


























II. EMPIRISCHER TEIL 
 
11. Forschungsmethode und Untersuchungsaufbau 
 
Für die empirische Überprüfung meiner unter Punkt 3 aufgestellten 
Forschungsfragen und den daraus abgeleiteten Hypothesen, habe ich mich für die 
Methode der Inhaltsanalyse entschieden. Konkret sollen Zeitungsartikel zum Thema 
Hunde bezüglich ihrer quantitativen und qualitativen Merkmale ausgewertet werden. 
 
11.1. Inhaltsanalyse 
Bei dieser Methode geht es grundsätzlich um die systematische Erhebung und 
Auswertung von Kommunikationsinhalten. Dies können Texte, Bilder, Filme und 
Ähnliches sein. Bei meiner Inhaltsanalyse steht der Inhalt der Texte bezogen auf ihr 
Thema und die Darstellung der Ereignisse im Mittelpunkt, doch dazu ist es auch 
notwendig, gewisse formale Elemente dieses Materials (z.B. Headline-Größe, 
Anzahl der verwendeten Rufzeichen etc.) zu analysieren. Welche diese sind und 
warum sie erhoben werden, habe ich im Codebuch festgehalten. 
Um eine Inhaltsanalyse aufschlussreich durchführen zu können, müssen im Vorfeld 
explizite Fragestellungen und Hypothesen formuliert werden. Andernfalls bestünde 
die Gefahr, sich in der Fülle des Materials zu verlieren und vom ursprünglichen 
Forschungsinteresse abzukommen. Meine Fragestellung und Hypothesen habe ich 
daher in Punkt 3 dieser Arbeit bereits genannt. Laut Andreas Diekmann besteht das 
Ziel einer Inhaltsanalyse darin,  
 
„anhand der Textmerkmale und eventuell zusätzlicher Informationen 
Schlussfolgerungen (= Inferenzen) über den Text, seinen Produzenten oder 
den Empfänger einer Mitteilung zu formulieren.“376 
 
Das Hauptproblem bei dieser Methode liegt bei der Bedeutung von Texten oder 
anderen Materialien wie z.B. Bildern. Die formalen Eigenschaften einer 
Aufzeichnung lassen sich dagegen relativ leicht analysieren. Für die Analyse eines 
Textinhaltes ist dagegen die Semantik wichtig.  
Nach Diekmann lassen sich drei Arten von Inhaltsanalysen unterscheiden: die 
formal-deskriptive, die diagnostische und die prognostische Analyse.377 Bei meiner 
Untersuchung handelt es sich um eine formal-deskriptive Analyse, da ich mich mit 
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den formalen Aspekten der Texte beschäftigt habe.  
 
Die Vorteile dieser Methode liegen darin, dass sie vor allem zur Erhebung und 
Erforschung von sozialen und kulturellen Werten geeignet ist. Auch die 
Veränderungen dieser Werte im Laufe der Zeit und aufgrund von bestimmten 
Ereignissen lassen sich mit ihr gut untersuchen. Dies ist für meine Arbeit nicht 
unwesentlich, da mich ja die Berichterstattung zum Thema Hund nicht als 
Momentaufnahme interessiert, sondern ihre Dynamik im Laufe eines bestimmten 
Zeitraumes. Der zweite große Vorteil der Inhaltsanalyse liegt darin, dass in der 
Regel die Ergebnisse nicht durch den/die ForscherIn verfälscht werden, da man sich 
strikt an den für die Erhebung erstellten Codebogen zu halten hat.  
 
11.1.1. Untersuchungsablauf, Untersuchungsmaterial und dessen Erhebung 
Diese Methode erfordert mehrere Untersuchungsschritte, von denen jeder einzelne 
sorgfältig geplant und ausgeführt werden muss, um den Erhalt wirklich 
aussagekräftiger Ergebnisse zu gewährleisten.  
In einem ersten Schritt müssen die Fragestellungen festgelegt und aus diesen die 
Hypothesen abgeleitet werden. Unter einer Hypothese versteht Peter Atteslander 
folgendes: „Eine Hypothese ist ein mit Begriffen formulierter Satz, der empirisch 
falsifizierbar ist.“378 
Bei der Hypothesenformulierung ist es wichtig, darauf zu achten, dass diese 
tatsächlich den zu untersuchenden Bereich abdecken. 
 
Der zweite Schritt besteht in der Definition der Grundgesamtheit und Stichprobe. 
Konkret habe ich mich für die vorliegende Arbeit für eine Vollerhebung von Artikeln 
über das Thema Hunde in den Zeitungen „Der Standard“ und „Die Neue 
Kronenzeitung“ entschieden. Die erste wird dem Qualitäts- und die zweite dem 
Boulevardsegment zugeordnet, wodurch ein Vergleich dieser beiden Segmente 
möglich gemacht wird.  
Natürlich wäre eine Vollerhebung aller Artikel zum Thema Hund(e) aus sämtlichen 
Erscheinungsjahren der beiden Zeitungen im Rahmen einer Diplomarbeit unmöglich 
durchzuführen. Deshalb habe ich fünf bestimmte Jahre ausgewählt und in diesen 
eine Vollerhebung durchgeführt habe.  
 
Die Zeitung „Der Standard“ wurde im Jahr 1988 gegründet, wodurch meine Analyse 
                                                     
378 Atteslander 1995, S. 56 
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erst ab diesem Jahr beginnen könnte. Das Jahr 1990 soll als erstes analysiert 
werden, danach folgt das Jahr 1995, in dem das Tierschutzvolksbegehren 
stattgefunden hat. Schließlich folgen die Jahre 2000 und 2005, in welchem 
wiederum das Tierschutzgesetz in Österreich in Kraft getreten ist. Mit dem Jahr 
2000 wurde auch ein Jahr ausgewählt, in dem keine größeren tierschutzrelevanten 
Ereignisse stattgefunden haben, um einen Vergleich von Jahren mit und ohne 
Tierschutz-Ereignisse anstellen zu können. Auf diese Weise soll geklärt werden, ob 
in Jahren mit Tierschutz-Ereignissen verstärkt über Hunde im Speziellen berichtet 
wird. 
Als letztes Jahr wurde das Jahr 2008 untersucht, da in letzter Zeit – meiner Meinung 
nach – ein zahlenmäßiger Anstieg der Berichte über Beißvorfälle und Hundekot 
festzustellen war. Vor allem die Hundekotinitiative, für die ein beträchtlicher PR-
Aufwand betrieben wurde, könnte zu einer im Vergleich zu früher negativeren 
Berichterstattung zum Thema Hunde beigetragen haben.  
 
Details zum Untersuchungsmaterial sind dem Codebuch, das im nächsten Punkt 
dargestellt ist, zu entnehmen. 
Bei der „Neuen Kronen Zeitung“ wurde überdies nur die Wien-Ausgabe 
berücksichtigt. Dies deshalb, weil in Wien verhältnismäßig viele Hunde und 
Menschen auf begrenztem Raum leben, was in Folge das häufigere Auftreten von 
sowohl positiven als auch negativen „Hunde-Ereignissen“ erwarten lässt. 
 
Als weiterer Schritt einer Inhaltsanalyse müssen schließlich die Analyseeinheiten 
und Kategorien für den Codebogen festgelegt werden. Ich habe mich für die 
einzelnen Artikel als Analyseeinheit entschieden.  
Der aufwendigste Teil all dieser Schritte ist die Bildung der Kategorien, die das 
Kernstück der Inhaltsanalyse darstellen. Jede Inhaltsanalyse steht oder fällt mit dem 
Kategoriensystem. Auf dieses wird in Verbindung mit dem Codebogen, welcher 
aufgrund des Kategoriensystems erstellt wird, noch genauer eingegangen. 
 
Sind diese Dinge erledigt, kann mit der Codierung begonnen werden. Durch den 
durchgeführten Pretest habe ich den Codebogen vor Beginn der tatsächlichen 
Erhebung noch in ein paar kleineren Punkten verändert. Eine Abstimmung mit 
anderen CodiererInnen war in diesem Fall nicht notwendig, da die Artikel nur von 
mir selbst codiert wurden. Erwartungsgemäß sind trotz aller Sorgfalt vor Beginn der 
Erhebung bei der Codierung kleinere Schwächen meines Codebogens aufgetreten. 
Da diese jedoch die Ergebnisse nicht berühren dürften, habe ich aufgrund des 
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Zeitdrucks von einer weiteren Veränderung des Bogens abgesehen.  
 
Die Materialerhebung selbst fand im Zeitungs- und Zeitschriftenarchiv der 
österreichischen Nationalbibliothek statt, in dem „Der Standard“ in gebundener Form 
und „Die Neue Kronen Zeitung“ auf Mikrofilm vorliegen.  
 
11.1.2. Kategoriensystem, Codebogen, Codebuch 
Unter Kategorien versteht man die Ausprägungen der interessierenden Variablen. 
Sie müssen sich auf die Fragestellung oder auf die unabhängigen und abhängigen 
Variablen beziehen.379 
Ich habe schließlich 17 Hauptkategorien gebildet, von denen einige noch 
Unterkategorien aufweisen. Auf dieser Struktur aufbauend wurde der Codebogen 
erstellt. Die Struktur des Kategoriensystems und die Definitionen der Kategorien 
habe ich im Codebuch zusammengefasst, das mir bei der Erhebung als 
Orientierungshilfe gute Dienste geleistet hat, da es die Codieranweisungen enthält. 
Mein Codebuch stellt sich folgendermaßen dar: 
 
? CODEBUCH – GRUNDLAGEN DER ANALYSE 
Allgemeine Codieranweisungen: 
 
Ziel der Untersuchung und Struktur des Kategorienschemas 
In meiner Diplomarbeit soll untersucht werden, ob sich die Berichterstattung der 
Qualitätszeitung „Der Standard“ und jene der Boulevardzeitung „Neue Kronen 
Zeitung“ zum Thema Hund(e) in den letzten Jahren einander angenähert haben. 
Ziel der Untersuchung ist es, Veränderungen in der Darstellung von Hunden in den 
beiden Zeitungen festzustellen und zu analysieren, ob und wenn ja, inwieweit es 
konvergente Entwicklungstendenzen gibt. 
Untersucht werden die einzelnen Beiträge zum Thema Hund(e) in den beiden 
Medien. Die Kategorien beziehen sich daher auf den einzelnen Beitrag. Auf der 
Ebene des einzelnen Beitrags werden sowohl formale als auch inhaltliche Merkmale 
untersucht. 
 
Untersuchungseinheiten / Analyseeinheiten 
Der Untersuchungszeitraum in meiner Diplomarbeit erstreckt sich vom Jahr 1990 
über die Jahre 1995, 2000, 2005 bis zum Jahr 2008 als letztem untersuchtem Jahr. 
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Es werden alle in diesen Jahren erschienenen Ausgaben der beiden Zeitungen 
untersucht. Bei der „Krone“ wird nur die Wien-Ausgabe untersucht. 
Alle Beiträge, die in diesen Jahren zum Thema Hund in den beiden österreichischen 
Zeitungen erschienen sind, werden in die Untersuchung aufgenommen. Dabei spielt 
es keine Rolle, in welchem Ressort der jeweilige Artikel erschienen ist. Auch die 
journalistische Darstellungsform, also die Art des Artikels (zum Beispiel Meldung, 
Reportage, etc.) spielen für die Aufnahme in die Untersuchung keine Rolle. Es ist 
lediglich darauf zu achten, dass es sich tatsächlich um redaktionelle Beiträge 
handelt. Anzeigen, Leserbriefe und sonstige nicht-redaktionelle Beiträge finden 
daher keinen Eingang in die Untersuchung. 
 
Stichprobe 
Meine Stichprobe setzt sich aus sämtlichen Ausgaben aus sechs ausgewählten 
Erscheinungsjahren der beiden Tageszeitungen zusammen. Diese Jahre habe ich 
nach folgenden Gesichtspunkten ausgewählt: Das Jahr 1990 ist das dritte 
Erscheinungsjahr des „Standards“ und zudem begann Anfang der 1990er Jahre die 
Wissenschaft, sich verstärkt dem Forschungsgebiet Hund zu widmen. Auch der 
Tierschutz erlebte in dieser Zeit eine erste Blütezeit.  
Im Jahr 1995 fand schließlich das Tierschutzvolksbegehren statt, wohingegen sich 
im Jahr 2000 auf diesem Gebiet nichts Nennenswertes ereignete. Fünf Jahre 
später, nämlich 2005, trat dann das Tierschutzgesetz in Österreich in Kraft. Das 
Jahr 2008 habe ich ausgewählt, da erst durch einen Vergleich der früheren Jahre 
mit diesem Jahr festgestellt werden kann, ob es im Laufe der Zeit Veränderungen in 
der Berichterstattung gab. 
 
Zugriffskriterium 
In die Untersuchung aufgenommen werden nur redaktionelle Beiträge, in denen das 
Thema „Hund(e)“ im Mittelpunkt steht. Ausgeschlossen sind, wie bereits erwähnt, 
nicht-redaktionelle Beiträge zu diesem Thema, zum Beispiel Leserbriefe, Anzeigen 
und dergleichen. Dabei spielt es keine Rolle, ob das Hundeereignis, über das im 
Artikel berichtet wird, sich in Österreich oder einem anderen Land ereignet hat. 
Auch ist es unwichtig, ob in einem Artikel über einen oder mehrere Hunde oder über 
keinen bestimmten Hund, sondern über Hunde allgemein, berichtet wird. Es werden 
Artikel aller Ressorts mit Ausnahme von Sport, Kulutr, Adabei und dem 
Fernsehmagazin codiert, so lange diese Artikel das Thema Hund(e) zum 
Hauptinhalt haben.  
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Struktur des Codebuches 
+ Allgemeine formale Merkmale: 
Als erstes formales Kriterium wird normalerweise der/die CodiererIn angeführt. Da 
dies eine Diplomarbeit ist und ich die Artikel daher selbst codieren werde, fällt 
dieses Merkmal in meinem Fall weg. Daher wird mein Codebogen folgende Struktur 
aufweisen: 
V1: Zeitung 
V2:  Erscheinungsdatum 
V3:  Titel des Artikels 
V4: Titelseite 
 V4.1: Seitennummer 
V5: Ressort 
V6: Präsentationsform = Textart des Artikels 
V7: Foto(s)  
 V7.1: Bildunterschrift 
V8: Länge des Artikels in Seiten und Worten 
V9: Aufmachung Überschrift 
 V9.1: Größe Überschrift in mm 
 V9.2: Größe Überschrift im Verhältnis zur Seitengröße (%) 
V10: Lead 
 V10.1: Aufmachung Lead 
V11: Aufmachung Fließtext 
 V11.1: Anzahl Satzzeichen 
 
+ Inhaltliche Merkmale: 
V12: Thema des Artikels 
V13: Stereotyp(en) im Artikel 
 V13.1: welche Stereotypen 
V14: Rasseerwähnung des/der Hunde(s) 
 V14.1: welche Rasse 
V15: Gesamteindruck Emotionalität 
 V15.1: Darstellung Extremfall / Extremfälle 
  V15.1.1: Art des Extremfalles 
 V15.2: Erwähnung Hintergrund / Hintergründe  
  V15.2.1: Darstellung Hintergrund / Hintergründe 
V16: Erwähnung HundebesitzerIn 
 V16.1: positive Erwähnung 
 V16.2: neutrale Erwähnung 
 V16.3: negative Erwähnung 




Definitionen der Kategorien 
Variable 1: Zeitung 
Zeitung, in der der betreffende Artikel erschienen ist. Die Zahl 1 steht für das 
Qualitätsmedium „Der Standard“ und die Zahl 2 für die Boulevardzeitung „Neue 
Kronen Zeitung“. 
 
Variable 2: Erscheinungsdatum 
Ist das Datum, an dem der betreffende Artikel in einer der beiden Zeitungen 
erschienen ist. Diese Variable ist in folgender Form unverschlüsselt anzugeben: 
TT.MM.JJJJ 
 
Variable 3: Titel 
Ist der Titel des betreffenden Artikels (= Headline). 
 
Variable 4: Titelseite 
Bei dieser Variable ist zu erfassen, ob der zu codierende Artikel in einer der beiden 
Zeitungen auf der Titelseite erschienen ist. Die Zahl 1 steht für „Ja“, die Zahl 2 für 
„Nein“.  
Filter: Wenn die Zahl 2 codiert wurde, ist mit Untervariable 4.1. „Seitennummer“ 
weiterzumachen. 
 
Als Untervariable 4.1 „Seitennummer“ ist die Seitennummer jener Seite 
anzuführen, auf welcher der Artikel erschienen ist, wenn es nicht die Titelseite war. 
 
Variable 5: Ressort 
Hier ist das Ressort zu kodieren, in dem der Artikel erschienen ist. 
Code 1 = Ressort Innenpolitik / Inneres / Inland 
Code 2 = Ressort Chronik / Meldungsteil / Österreich 
Code 3 = Ressort Lokalteil / Lokales / Regionales / Wien (= Lokalteil in der Krone) 
Code 4 = Ressort Wirtschaft 
Code 5 = Beilage / Beilagenteil 
Code 6 = Ressort Ausland 
Code 7 = alle übrigen Ressorts beider Zeitungen, das betreffende Ressort ist 
namentlich anzuführen. 
 
Variable 6: Darstellungsform des Artikels 
Mit dieser Variable ist die Textgattung des Artikels (z.B. Nachricht, Meldung, 
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Interview, etc.) zu codieren. 
Code 1 = Meldung 
Code 2 = Kurzmeldung 
Code 3 = Nachricht 
Code 4 = Bericht 
Code 5 = Reportage 
Code 6 = Mischform 
Code 7 = Interview 
Code 8 = Kommentar 
Code 9 = Kolumne / Glosse 
Code 10 = Sonstige 
 
Meldung (Code 1): 
Die Meldung ist die kürzeste Form einer Nachricht. Sie ist vollständig oder 
zumindest überwiegend tatsachenbetont. Sie gibt Aufschluss über die 
journalistischen W’s: Wer, Wie, Was, Wann, Wo und Weshalb/Warum. In ca. 10 – 
15 Zeilen übermittelt sie die wichtigsten Informationen und ist in sich 
abgeschlossen. Oftmals wird die Meldung auch Einspalter genannt. 
 
Kurzmeldung (Code 2): 
Unter diese Kategorie sollen jene Artikel, die einer Meldung entsprechen, aber 
deutlich kürzer (also 9 Zeilen und weniger) sind, eingeordnet werden. 
 
Nachricht (Code 3): 
Oftmals ist die Abgrenzung zwischen Nachricht, Meldung und Reportage nicht ganz 
einfach. Eine Nachricht ist eine knappe, präzise und sachliche Darstellung einer 
Neuigkeit. Die Person des Journalisten/der Journalistin bleibt völlig im Hintergrund, 
ebenso seine/ihre persönliche Meinung. Auch die Nachricht soll eine Antwort auf 
alle 6 journalistischen W’s geben und ihr Leadteil umfasst meist ein, zwei Sätze. 
 
Bericht (Code 4): 
Wenn es sich nicht nur um eine einzelne kurze Nachricht über eine Tatsache/eine 
Begebenheit handelt, sondern um ein ganzes Bündel von Nachrichten im 
Zusammenhang mit einem komplexen Vorgang oder Thema, dann werden alle 
diese Fakten und Informationen zu einem Bericht verarbeitet. (vgl. Pürer, Heinz 
(Hrsg.): Praktischer Journalismus in Zeitung, Radio und Fernsehen. Kuratorium für 
Journalistenausbildung, Salzburg, 1996. S.75) Oft wird der Bericht auch als 
ausführliche, gründlichere Variante der Nachricht bezeichnet. „Der Bericht vermeidet 
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die phantasievolle Subjektivität, er bemüht sich, wo die Nachricht, um eine sachliche 
Darstellung, nimmt aber doch manch Atmosphärisches in sich auf und verleugnet 
die persönliche Handschrift seines Autors/seiner Autorin auch nicht ganz. (vgl. 
ebenda. S.75) Allerdings muss das Geschehen bei dieser Darstellungsform das 
unbestreitbar Wichtigste bleiben. 
 
Reportage (Code 5): 
Das Fischer-Lexikon für Publizistik definiert die Reportage folgendermaßen: „Die 
Reportage ist ein tatsachenbetonter oder tatsachenorientierter, aber persönlich 
gefärbter Erlebnisbericht, besonders über Handlungen.“ Das wichtigste Kriterium 
der Reportage ist die Handlung. Daher ist es wichtig, dass der Reporter/die 
Reporterin selbst am Ort des Geschehens eigene Eindrücke sammelt. In der Regel 
ist die Reportage länger als die Nachricht und der Bericht. 
 
Mischformen (Code 6): 
Manchmal sind Artikel in ihrer Darstellungsform nicht klar abgegrenzt bzw. 
einordenbar oder setzen sich bewusst aus mehreren Formen zusammen. Diese 
Mischformen sollen unter namentlicher Angabe jener Formen, aus denen sie sich 
zusammensetzen, in diese Kategorie aufgenommen werden. 
 
Interview (Code 7): 
Ein Interview ist ein journalistisches Alltagsmittel, es sollte zum regelmäßigen 
Bestandteil einer Zeitung gehören. Interviews sind nicht nur geeignet, politische 
Zusammenhänge klar darzustellen, sie können auch Vorgänge des Alltagslebens 
dokumentieren. (vgl. Pürer, Heinz (Hrsg.): Praktischer Journalismus in Zeitung, 
Radion und Fernsehen. S.94)  
In aller Regel will das Interview die Haltung einer Person zu bestimmten Sachfragen 
ergründen oder die Persönlichkeit eines Menschen darstellen. (vgl. Projektteam 
Lokaljournalismus (Hrsg.): ABC des Journalismus, 1990, S.44) Es gibt mehrere 
Arten von Interviews (Klassisches Interview, Kurzinterview und gebautes Interview), 
deren Unterschiede für meine Auswertung jedoch nicht relevant sind. Sie werden 
alle unter der Kategorie „Interview“ subsumiert. Die Mischform Interviewmeldungen, 
also erweiterte Recherchen, die durch Aussagen aufgelockert werden, soll unter 
den Code 9 = Mischform aufgenommen und dort namentlich angeführt werden. 
 
Kommentar (Code 8): 
Der Kommentar ist ein wertender Beitrag, in dem die persönlichen Ansichten und 
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Standpunkte der Verfasserin / des Verfassers dargestellt werden. Es wird gelobt, 
getadelt, argumentiert, kritisiert, es werden Entwicklungen vorher gesagt, 
Standpunkt einander gegenüber gestellt und Stimmungen wiedergegeben. Ein 
Kommentar ist eine Stellungnahme einer Autorin / eines Autors und soll daher den 
vollen der Verfasserin / des Verfassers aufweisen. 
 
Kolumne / Glosse (Code 9): 
Die Glosse ist grundsätzlich nicht an eine bestimmte, feste Form gebunden. Sie 
kann einen ähnlichen Aufbau wie der Kommentar haben, aber auch nur auf wenige 
Sätze, im Extremfall sogar auf einen Satz, reduziert sein. In ihr enthalten sind 
oftmals Ironie, Hohn und Spott. 
 
Sonstige Textart (Code 10): 
Sämtliche anderen Darstellungsformen die in dieser Untersuchung vorkommen 
werden und bei denen es sich nicht um Mischformen handelt, werden unter diese 
Kategorie eingereiht und sind, wenn möglich, namentlich anzuführen. 
 
Variable 7: Foto  
Mit dieser Variable wird erhoben, ob der Artikel mit einem oder mehreren Foto(s) 
versehen ist und wenn ja, ob diese(s) untertitelt ist/sind. 
Code 1 = Artikel enthält ein Foto/Bild 
Code 2 = Artikel enthält mehrere Fotos/Bilder 
Code 3 = Artikel enthält kein Foto/Bild 
 
Filter: Die Unterkategorie V7.1 „Bildunterschrift“ ist nur zu verschlüsseln, wenn 
der Artikel mindestens ein Foto/Bild enthält. 
Code 1 = Ja, Foto/Bild besitzt eine Bildunterschrift 
Code 2 = Nein, Foto/Bild besitzt keine Bildunterschrift 
 
Variable 8: Länge des Artikels im Verhältnis zur Seitengröße sowie Wortanzahl 
Da die beiden Zeitungen ein unterschiedliches Format aufweisen, muss die Länge 
des jeweiligen Artikels in Bezug zur Seitengröße jener Zeitung, in der er erschienen 
ist, gesetzt werden. 
Code 1 = weniger als 1/8 Seite 
Code 2 = ca. 1/8 Seite 
Code 3 = ca. 1/4 Seite 
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Code 4 = ca. 1/3 Seite 
Code 5 = ca. 1/2 Seite 
Code 6 = ca. eine 3/4 Seite 
Code 7 = ca. 2/3 Seite 
Code 8 = 1 ganze Seite 
Code 9 = mehr als eine ganze Seite 
 
Die Wortanzahl des Artikels soll inklusive Headline erhoben werden (Abzählung!). 
 
Variable 9: Aufmachung Überschrift 
Mit dieser Variable sollen die formalen Merkmale der jeweiligen Headline erhoben 
werden. 
Code 1 = Überschrift ist fett gedruckt 
Code 2 = Überschrift ist kursiv gedruckt 
Code 3 = in der Überschrift gibt es ein oder mehrere Rufzeichen 
Code 4 = in der Überschrift gibt es ein oder mehrere Fragezeichen 
Code 5 = in der Überschrift kommen Anführungszeichen vor 
Code 6 = in der Überschrift werden sonstige Satzzeichen und/oder sonstige 
Stilmittel eingesetzt 
 
Da auch mehrere dieser Codes gemeinsam in einer Headline vorkommen können, 
ist bei dieser Variable eine Mehrfachnennung möglich. 
 
Variable 9.1: Größe Überschrift in mm 
Hier soll die Größe der Headline in mm angegeben werden (abmessen). 
 
Variable 9.2: Größe Überschrift im Verhältnis zur Seitengröße 
Hier soll die Größe der Headline im Verhältnis zur Seitengröße in Prozent 
angegeben werden. Dies deshalb, weil beide Zeitungen ein unterschiedliches 
Format haben und daher die Größe in mm allein nicht aussagekräftig genug wäre. 
Zu diesem Zweck soll zu Beginn der Erhebung einmal die Seitengröße beider 
Zeitungen gemessen werden, wodurch sich schließlich für jede Überschrift 
errechnen lässt, welche Größe sie im Verhältnis zur Seitengröße besitzt. 
Variable 10: Lead 
Hier soll geklärt werden, ob der Artikel einen Leadteil besitzt. 
Code 1 = Ja, Artikel hat einen Leadteil 
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Code 2 = Nein, Artikel hat keinen Leadteil 
Filter: wenn hier mit Code 1 codiert wurde, ist zu Variable 10.1. „Aufmachung 
Leadteil“ fortzufahren, bei Code 2 ist mit Variable 11 weiterzumachen. 
 
Variable 10.1: Aufmachung Leadteil 
Code 1 = Fettdruck (auch einzelner Wörter) 
Code 2 = Kursivdruck (auch einzelner Wörter) 
Code 3 = Verwendung eines oder mehrerer Rufzeichen 
Code 4 = Verwendung eines oder mehrerer Fragezeichen 
Code 5 = Verwendung Anführungszeichen 
Code 6 = Verwendung sonstiger Stilmittel (wenn möglich, Angabe dieser) 
 
Variable 11: Aufmachung Fließtext 
Hier soll erhoben werden, welche Stilmittel im Fließtext des Artikels (ohne Lead, da 
dieses ja bereits codiert wurde) verwendet werden. Durch die Angabe der Anzahl 
der fett- und/oder kursiv gedruckten Wörter kann deren prozentueller Anteil an der 
Gesamtwortzahl eines Artikels errechnet und dadurch auf den Grad der 
Emotionalisierung in einem Artikel geschlossen werden. Das gleiche gilt auch für die 
Anzahl der verwendeten Ruf- und Fragezeichen, die natürlich in Beziehung zur 
Gesamtanzahl der Satzzeichen gesetzt werden müssen.  
Code 1 = Fettdruck (auch einzelner Wörter) 
Code 2 = Kursivdruck (auch einzelner Wörter) 
Code 3 = Verwendung eines oder mehrerer Rufzeichen 
Code 4 = Verwendung eines oder mehrerer Fragezeichen 
Code 5 = Verwendung Anführungszeichen (Anmerkung: bei einem Interview werden 
naturgemäß Anführungszeichen verwendet werden, diese sollen mitcodiert 
werden.) 
Code 6 = Verwendung sonstiger Stilmittel (wenn möglich, Angabe dieser) 
Code 7 = Nichts davon (kein Stilmittel wird im Fließtext verwendet) 
 
Variable 11.1: Anzahl Satzzeichen insgesamt: 
Um den prozentuellen Anteil der verwendeten Satzzeichen an der Gesamtzahl der 
Satzzeichen zu errechnen, ist es notwendig, die Anzahl der Satzzeichen in einem 




Variable 12: Thema des Artikels 
Bei dieser Variable soll eine Einordnung des Artikels aufgrund des Themas, das in 
ihm behandelt wird, in bestimmte Themenbereiche, die in Bezug zu Hunden stehen 
(können), vorgenommen werden. 
 
Code 1 = Hundekot 
Unter diese Kategorie werden Artikel, in denen es hauptsächlich um Hundekot (z.B. 
Verunreinigungen, Elterninitiative, „Sackerl fürs Gackerl“, etc.) geht, eingeordnet. 
 
Code 2 = Beißvorfall 
Hierunter werden sämtliche Artikel, die als Hauptthema einen oder mehrere 
Beißvorfälle haben oder in denen es allgemein um dieses Thema geht, 
zusammengefasst. 
 
Code 3 = Tierschutz 
Unter diese Kategorie fallen Artikel, in denen es hauptsächlich um Hunde im 
Zusammenhang mit dem Thema Tierschutz geht (z.B. Tierheimhunde, ausgesetztes 
Tier, etc.). 
 
Code 4 = Verletzung eines/mehrerer Menschen – verursacht durch Hund(e) 
In diese Kategorie sollen Artikel eingeordnet werden, in denen es darum geht, dass 
eine oder mehrere Person(en) einen körperlichen Schaden durch einen oder 
mehrere Hunde erlitten haben. Beißvorfälle fallen nicht hierunter, da diese in einer 
eigenen Kategorie (siehe Code 2) erfasst werden. Ein Beispiel für ein Ereignis, das 
unter diese Kategorie fallen würde, ist der Sturz und die dadurch entstandene 
Verletzung eines Passanten aufgrund eines Hundes. 
 
Code 5 = Rettung eines/mehrerer Menschen durch Hund(e) 
Gar nicht so selten kommt es vor, dass Menschen durch die (Mit-)Hilfe eines oder 
mehrerer Hund(e) aus einer Gefahrensituation gerettet werden. Beispiele für diese 
Kategorie wären ein Hund, der seine schlafende Familie durch sein Bellen auf einen 
Brand aufmerksam macht oder ein Hund, der eine Person vor dem Ertrinken rettet.  
 
Code 6 = wirtschaftlicher Inhalt in Zusammenhang mit Hund(en) 
Beispiele für diese Kategorie wären die Berichterstattung über den Umsatz der 
Hundefutter und -zubehör-Branche im Jahr XY oder ein Beitrag, in dem es 
hauptsächlich um die wirtschaftlichen Probleme eines Tierschutzhauses oder einer 
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Tierschutzorganisation berichtet wird. 
 
Code 7 = Arbeitshunde/Berufshunde 
Unter diese Kategorie sollen jene Artikel codiert werden, in denen es um 
Diensthunde (z.B. der Polizei, der Rettung, etc.), Therapiehunde, Partner- und 
Blindenhunde sowie sonstige Arbeitshunde geht. 
 
Code 8 = Tierquälerei 
Darunter allen jene Artikel, in denen es hauptsächlich um Tierquälerei (für meine 
Untersuchung beschränkt auf die Spezies Hund) geht. Ein Artikel, in dem es 
vorwiegend um Tierschutz geht und in dem Tierquälerei nur am Rande erwähnt 
wird, soll nicht unter diese Kategorie, sondern unter jene für Tierschutz codiert 
werden. 
 
Code 9 = wissenschaftlicher Inhalt / Hunde in der Forschung 
Hunde sind seit einigen Jahren Gegenstand zahlreicher Forschungen bezüglich 
ihrer Intelligenz, ihres Sozial- und Fressverhaltens et cetera. In den Zeitungen wird 
auch immer wieder über die Ergebnisse derartiger Forschungen berichtet. Artikel, 
die sich also mit einem wissenschaftlichen Thema in Bezug auf Hunde 
beschäftigen, sollen unter diese Ausprägung eingeordnet werden. Nicht unter diese 
Kategorie fallen Tierversuche an Hunden für Kosmetika, Medikamente oder andere 
medizinische Zwecke, die ausschließlich dem Menschen zu Gute kommen. Diese 
sollen unter „sonstiges Thema“ eingeordnet werden. 
 
Code 10 = verunglücktes Tier 
Leider passiert es auch immer wieder, dass ein Hund verunglückt, zum Beispiel im 
Straßenverkehr. Falls dies Thema eines Artikels sein sollte, ist dieser unter diese 
Kategorie einzuordnen. 
 
Code 11 = Kurioses 
In diese Kategorie sollen Artikel aufgenommen werden, die nicht unter die anderen 
Kategorien eingeordnet werden können, deren Inhalt jedoch irgendwie auch zu 
kurios ist, um sie unter „Sonstiges Thema“ aufzunehmen. Ein Beispiel dafür wäre 
ein Artikel, in dem ein Hund selbstständig mit dem Zug nach Hause fährt oder ein 
Hund als Waffe gegen jemanden gebraucht wird, indem er auf die Person geworfen 
wird (Anmerkung: entspricht nicht meiner Phantasie, ein Artikel mit einem derartigen 
Inhalt ist tatsächlich in meiner Erhebung zu finden!). 
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Code 12 = Gesetz gegen Kampfhunde 
Eine Diskussion, die seit langem auch in den Medien geführt wird, ist jene um ein 
Gesetz gegen gefährliche Hunde bzw. so genannte Kampfhunde. Da doch viele 
Artikel zu diesem Thema zu erwarten sind, habe ich hierfür eine eigene Kategorie 
gebildet. 
 
Code 13 = Sonstiges Thema 
Hierunter fallen alle Artikel, die sich mit anderen als den genannten Themen in 
Bezug auf Hund(e) beschäftigen. Wenn möglich, soll das Thema kurz angeführt 
werden. 
 
Da es durchaus möglich ist, dass in einem Artikel zwei Themen das gleiche Gewicht 
haben, ist auch bei dieser Variable eine Mehrfachnennung zulässig. 
 
Variable 13: Vorkommen von Stereotypen im Artikel 
Was unter Stereotypen zu verstehen ist, wurde ja bereits in Punkt 6 der Arbeit 
dargelegt. 
 
In Bezug auf Hunde gibt es, meist differenziert nach Rassezugehörigkeit bzw. 
Aussehen des jeweiligen Hundes, einige verschiedene Stereotypen, die in der 
Unterkategorie V 13.1 angeführt werden. Diese Stereotypen können sowohl positiv 
als auch negativ besetzt sein.  
Mit Variable 13 soll zuerst einmal geklärt werden, ob in einem Artikel überhaupt ein 
oder mehrere Stereotypen verwendet wird/werden. Dabei geht es nicht darum, wie 
oft ein und derselbe Stereotyp, sondern wie viele verschiedene Stereotypen in 
einem Artikel verwendet werden. Die Erhebung der Anzahl der unterschiedlichen 
Stereotypen ist deshalb relevant, da die häufige Verwendung von Stereotypen auf 
keine besonders qualitative Berichterstattung schließen lässt. Ein gut recherchierter, 
objektiver Bericht wird keine oder nur sehr wenige Stereotypen enthalten. 
 
Daher hat die Variable folgende Ausprägungen: 
Code 1 = Ja, ein Stereotyp kommt vor 
Code 2 = Ja, mehrere verschiedene Stereotypen kommen vor 
Code 3 = Nein, kein Stereotyp kommt vor 
 
Filter: wenn ein Artikel bei Variable 13 mit Code 1 oder Code 2 vercodiert wird, dann 
muss mit der Untervariable 13.1 „Aufzählung Stereotypen“ fortgefahren werden, 
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bei Code 3 mit Variable 14. 
 
Die Untervariable 13.1 hat folgende Ausprägungen: 
 
Code 1 = Kampfhund 
Hierunter fallen Artikel, in denen dieser Stereotyp wortwörtlich ein- oder mehrmals 
gebraucht wird. 
 
Code 2 = Diensthund (Polizeihund) / Arbeitshund / Partner- und Blindenhund / 
Rettungshund  
Auch gegenüber Dienst-/Arbeitshunden, umgangssprachlich oft als Polizeihunde 
bezeichnet, bestehen in der Bevölkerung gewisse klischeehafte Vorstellungen. Als 
positive Stereotype sind hier der „brave Rettungshund“ sowie der „Drogenhund“ 
beispielhaft zu nennen. 
 
Code 3 = Familienhund 
Klischeehaft werden oftmals bestimmte Rassen (z.B. Labrador und Golden 
Retriever) als so genannte Familienhunde, denen besondere Gutmütigkeit 
nachgesagt wird, dargestellt. 
 
Code 4 = Zuchthund / Ausstellungshund / Rassehund 
Diesen Hunden wird oft nachgesagt, dass sie besonders gestylte Vertreter ihrer 
Rasse seien und nicht mehr wirklich „Hund sein“ dürfen. Weiters gelten Zuchthunde 
- auch, wenn sie von guten, seriösen Züchtern stammen - oftmals als überzüchtet. 
Auch der Rassehund an sich stellt in Abgrenzung zum „gemeinen Mischling“ einen 
eigenen Stereotyp dar. 
 
Code 5 = Bestie / Monster / aggressives Tier / gefährliches Tier 
Wenn ein Hund, aus welchen Gründen auch immer, einen Menschen beißt, wird er 
meist sofort als aggressiv und/oder gefährlich eingestuft. Die Steigerung dieser 
Vorurteile ist dann die Verurteilung als Bestie und/oder Monster. Besonders 
betroffen von dieser Vorverurteilung sind bestimmte Rassen wie zum Beispiel der 
Rottweiler. Ein Dackel, der jemanden gebissen hat, wird eher selten als „Bestie“ 
bezeichnet werden, wohingegen dies bei einem Rottweiler meist schon der Fall ist. 
Hierunter sollen folglich jene Artikel codiert werden, in denen diese negativen 
Stereotype wortwörtlich gebraucht werden. 
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Code 6 = Umweltverschmutzer / Gesundheitsgefährdung 
Vor allem im Zusammenhang mit der Berichterstattung über die 
Hundekotproblematik wird gerne das Klischee vom Hund als Umweltverschmutzer 
und der von ihm bzw. seinem Kot ausgehenden Gefahr für die menschliche 
Gesundheit bemüht. Hierunter sollen alle Artikel eingeordnet werden, in denen 
dieser Stereotyp zum Tragen kommt. 
 
Code 7 = Schoßhündchen / Handtaschenhund 
Besonders kleinwüchsige Hunde werden sehr gern in diese Schublade gesteckt. Bei 
Nennung dieses/dieser Stereotyps/en ist ein Artikel also in diese Kategorie 
einzuordnen. 
 
Code 8 = bester Freund des Menschen 
Ein weiterer Stereotyp, wenn auch positiv besetzt, ist jener, der den Hund als besten 
Freund des Menschen darstellt. Unter diese Kategorie sollen folglich jene Artikel 
zusammengefasst werden, in denen dieser Ausdruck wortwörtlich verwendet wird. 
 
Code 9 = Killerhund 
Eine weitere negative Steigerung des „Kampfhundes“ ist der Ausdruck „Killerhund“. 
Da sich der Begriff von selbst erklärt, ist eine nähere Erläuterung wohl nicht 
notwendig. Dieses Stereotyp soll nur codiert werden, wenn es tatsächlich 
wortwörtlich in einem Artikel vorkommt.  
 
Code 10 = Sonstiges Stereotyp 
Darunter fallen jene Artikel, in denen ein „Hunde-Stereotyp“ gebracht wird, das in 
den anderen Kategorien nicht angeführt ist. Wenn möglich, ist dieses anzuführen. 
 
Variable 14: Rasseerwähnung des/der involvierten Hunde(s) 
Wie bereits erwähnt, setzen einige Stereotype in Bezug auf Hunde bei deren 
Rassezugehörigkeit an. Daher soll mit dieser Variable erhoben werden, ob im Artikel 
die Rasse des/der betreffenden Hunde(s) genannt wird. Wird lediglich Mischling 
angegeben, ist der Artikel unter Code 2 einzuordnen. 
Code 1 = Ja, Rasse wird genannt 
Code 2 = Nein, Rasse wird nicht genannt 
 
Filter: Wenn bei dieser Variable Code 1 codiert wird, ist im Anschluss mit der 
Untervariable 14.1 „welche Rasse“ fortzufahren. Wird Code 2 codiert, ist mit 
 154
Variable 15 fortzusetzen. 
 
Variable 14.1: welche Rasse 
Code 1 = Rottweiler (und Mixe) 
Code 2 = Dobermann (und Mixe) 
Code 3 = Pitbull (und Mixe) 
Code 4 = Staffordshire Terrier, American Stafford (und deren Mixe) 
Code 5 = Deutscher Schäfer (und Mixe) 
Code 6 = andere Schäferhundrasse (und Mixe) 
Code 7 = Labrador (und Mixe) 
Code 8 = Golden Retriever (und Mixe) 
Code 9 = Dackel (und Mixe) 
Code 10 = Chihuahua (und Mixe) 
Code 11 = Terrier (es gibt viele Terrierarten; wenn nicht näher spezifiziert ist, 
sondern nur Terrier angegeben ist, wird diese Variable codiert). 
Code 12 = Husky 
Code 13 = Sonstige Rasse (namentlich zu nennen) 
 
Variable Emotionalisierung 
Es gibt mehrere Faktoren, die bestimmen, ob ein Artikel eher nüchtern oder eher 
emotional ausgefallen ist. Emotionalisierung wird unter anderem erreicht durch die 
Darstellung und Beschreibung von Gefühlen (wie zum Beispiel Wut, Trauer, Angst, 
etc.), durch Bilder sowie durch emotionalisierende Stilmittel der Sprache (wie zum 
Beispiel wertende Adjektive, Superlative, etc.). Weiters wird Emotionalisierung auch 
erreicht durch die Darstellung von Extremfällen sowie manchmal leider auch durch 
die Vernachlässigung der Hintergründe eines Ereignisses.  
 
Variable 15: Gesamteindruck Emotionalität  
Mit dieser Variable soll die Emotionalität des Artikels insgesamt (also wertende 
Aussagen, Darstellung von Gefühlen, Einsatz von emotionalisierenden Worten und 
Bildern und sonstiger Stilmittel) beurteilt werden. 
Code 1 = Artikel ist sehr emotional 
Code 2 = Artikel ist eher emotional 
Code 3 = Artikel ist weder eindeutig emotional noch nüchtern. Das Verhältnis ist 
ausgewogen. 
Code 4 = Artikel ist eher nüchtern 
Code 5 = Artikel ist sehr nüchtern 
Code 6 = Einstufung ist nicht möglich 
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Danach soll mit Variable 15.1 „Darstellung Extremfall/Extremfälle“ codiert 
werden, ob im Artikel ein oder mehrere Extremfälle dargestellt werden. In meiner 
Untersuchung wird unter einem Extremfall ein Ereignis verstanden, das von 
einer/einem durchschnittlichen LeserIn als über das normale Maß hinausgehend, 
also als außergewöhnlich sowohl in positiver als auch negativer Hinsicht, 
empfunden wird und dementsprechend geeignet ist, starke Emotionen bei den 
RezipientInnen auszulösen. Ein Beispiel dafür wäre ein Hund, der einen Menschen 
zu Tode beißt oder dem Opfer derart schwere Verletzungen zufügt, dass dieses 
sein Leben lang entstellt ist.  
Es passieren auf der ganzen Welt täglich Zwischenfälle mit Hunden, berichtet wird 
hingegen nur über einen Bruchteil dieser Vorfälle. Meine Annahme ist daher, dass 
lediglich über derart extreme Ereignisse berichtet wird, weil sie eben mehr oder 
stärkere Nachrichtenfaktoren in Hinblick auf die Emotionalisierung aufweisen. Dabei 
muss ein Extremfall natürlich nicht notwendigerweise negativ sein, auch extrem 
positive Ereignisse in Verbindung mit Hunden passieren zur Genüge. Ein Beispiel 
für ein derartiges positives Vorkommnis wäre ein Hund, der seine Familie aus dem 
brennenden Haus oder ein ins Wasser gefallenes Kind vor dem Ertrinken rettet. Ob 
ein Extremfall positiv oder negativ ist, wird durch die Untervariable 15.1.1 erhoben. 
 
Die Variable 15.1 „Darstellung Extremfall/Extremfälle“ hat folgende 
Ausprägungen: 
Code 1 = Ja, ein Extremfall wird dargestellt 
Code 2 = Ja, mehrere Extremfälle werden dargestellt (Angabe der Anzahl) 
Code 3 = Nein, es wird kein Extremfall dargestellt 
 
Filter: Wenn Code 1 oder Code 2 zur Anwendung kommen, muss mit Variable 
15.1.1 „Art von Extremfall“ fortgefahren werden, bei Code 3 mit 15.2. 
 
Variable 15.1.1: Art von Extremfall 
Code 1 = positiver Extremfall für den Menschen in Zusammenhang mit Hund (Bsp.: 
Hund rettet Familie ausbrennendem Haus) 
Code 2 = positiver Extremfall für Hund(e) (Bsp.: Besitzer springt in Fluss um seinen 
Hund zu retten) 
Code 3 = negativer Extremfall für den Menschen in Zusammenhang mit Hund (Bsp.: 
Hunde zerfleischen Kleinkind) 
Code 4 = negativer Extremfall für Hund(e) (Bsp.: Besitzer schleift Hund mit dem 
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Moped hinter sich her, bis dieser zusammenbricht) 
Code 5 = Einordnung nicht möglich (zum Beispiel, wenn das Ereignis sowohl für 
Mensch als auch Hund positiv oder negativ ist oder sogar entgegen 
gesetzt zu bewerten wäre) 
 
Variable 15.2: Erwähnung der Hintergründe 
Mit Variable 15.2 soll geprüft werden, ob und wenn ja, wie ausführlich, die 
Hintergründe eines Ereignisses erwähnt werden. 
Code 1 = Ja, die Hintergründe werden erwähnt 
Code 2 = Nein, die Hintergründe werden nicht erwähnt 
 
Filter: Wenn Code 1 verwendet wird, muss mit Variable 15.2.1 „Art der Darstellung 
der Hintergründe“ weitergemacht werden. 
 
Variable 15.2.1: Art der Darstellung der Hintergründe 
Code 1 = Die Hintergründe werden ausführlich und positiv dargestellt. 
Code 2 = Die Hintergründe werden ausführlich und neutral dargestellt. 
Code 3 = Die Hintergründe werden ausführlich und negativ dargestellt. 
Code 4 = Die Hintergründe werden nur kurz und positiv erwähnt. 
Code 5 = Die Hintergründe werden nur kurz und neutral erwähnt. 
Code 6 = Die Hintergründe werden nur kurz und negativ erwähnt. 
 
Variable 16: Erwähnung des/der Hundebesitzer(s)/Hundebesitzerin im Artikel 
Vor allem bei negativen Ereignissen in Zusammenhang mit einem oder mehreren 
Hunden wird dieser bzw. werden diese oftmals als Hauptschuldige/r dargestellt, 
ohne dass der oder die HundebesitzerIn überhaupt erwähnt wird/werden. Dabei 
haben die Besitzer die Verantwortung für ihre Hunde und wenn Zwischenfälle mit 
Hunde passieren, liegt meist ein Versäumnis des/der HundehalterIn vor.  
Mit dieser Variable soll geprüft werden, ob der/die HundebesitzerIn erwähnt 
wird/werden und wenn ja, auf welche Art und Weise über diese Person(en) berichtet 
wird. 
Code 1 = Ja, der/die BesitzerIn wird/werden positiv erwähnt 
Code 2 = Ja, der/die BesitzerIn wird/werden neutral erwähnt 
Code 3 = Ja, der/die BesitzerIn wird/werden negativ erwähnt 
Code 4 = Nein, der/die BesitzerIn wird/werden im Artikel nicht erwähnt 
 
Filter: Wenn Code 1 codiert wird, ist mit Variable 16.1 „positive Darstellung 
BesitzerIn“ fortzufahren. Wenn Code 2 verwendet wird, ist Variable 16.2 „neutrale 
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Darstellung BesitzerIn“ fortzufahren und wenn Code 3 zur Anwendung kommt, ist 
mit Variable 16.3 „negative Darstellung BesitzerIn“ weiterzumachen. 
 
Variable 16.1: Positive Darstellung HundebesitzerIn als: 
Code 1 = TrainerIn/AusbilderIn 
Code 2 = verantwortungsvolle/r HundehalterIn 
Code 3 = Sonstige positive Darstellung; wenn möglich, Angabe eines Schlagwortes 
 
Variable 16.2: Neutrale Darstellung HundebesitzerIn als: 
Code 1 = Opfer 
Code 2 = Gerettete/r 
Code 3 = unbeteiligte/r Dritte/r 
Code 4 = Halter / Besitzer / Herrl / Frauerl 
Code 5 = sonstige neutrale Darstellung; wenn möglich, Angabe eines Schlagwortes 
 
Variable 16.3: Negative Darstellung HundebesitzerIn als: 
Code 1 = Verursacher/In 
Code 2 = Tierquäler 
Code 3 = sonstige negative Darstellung; wenn möglich, Angabe eines Schlagwortes 
 
Variable 17: Tenor des Artikels in Bezug auf Hunde 
Unter Tenor soll der positive oder negative Charakter eines Beitrages in Bezug auf 
Hunde verstanden werden. Dabei geht es lediglich um die Darstellung des/der 
Journalisten/Journalistin und nicht darum, ob die Beiträge tatsächlich über positive 
oder negative Ereignisse berichten.  
Selbst, wenn ein Artikel über einen Beißvorfall, der ja zweifellos ein negatives 
Vorkommnis ist, berichtet, muss der Grundtenor des Artikels in Bezug auf den 
betroffenen Hund nicht automatisch negativ sein. Ein/e JournalistIn, der/die die 
Hintergründe eines Ereignisses gut recherchiert und dabei feststellt, dass der Hund 
eigentlich ein Opfer der Umstände war (z.B. sein Halter hat ihn geschlagen, 
woraufhin der Hund diesen gebissen hat), kann durchaus neutral oder vielleicht 
sogar positiv über das Tier berichten. 
 
Als positiv in Bezug auf Hunde wird ein Artikel dann eingestuft, wenn ein/e 
durchschnittliche/r LeserIn durch diesen einen positiven Eindruck vom Tier erhält. 
Im Gegensatz dazu sind jene Artikel, durch den auf Seiten eines/einer 
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durchschnittlichen Lesers/Leserin ein negativer Eindruck des Hundes entsteht, als 
negativ einzustufen. Dies wäre zum Beispiel bei Artikeln der Fall, die das Tier als 
Gefahr für Gesundheit und Leben und/oder als Ärgernis für den Menschen 
darstellen. Graduelle Abstufungen sowohl bei positiven als auch negativen Artikel 
sind möglich und diese sind daher je nach der am ehesten zutreffenden Kategorie 
zu codieren. 
 
Wenn weder ein eindeutig positiver noch negativer Tenor des Artikels in Bezug auf 
Hunde feststellbar ist, muss dieser als neutral eingestuft werden. Sollte, aus 
welchen Gründen auch immer, die Beurteilung der Tendenz des Artikels nicht 
möglich sein, kommt Code 6 „keine Beurteilung möglich“ zur Anwendung. 
Code 1 = absolut positiver Tenor in Bezug auf Hunde 
Code 2 = eher positiver Tenor in Bezug auf Hunde 
Code 3 = neutraler Tenor in Bezug auf Hunde 
Code 4 = eher negativer Tenor in Bezug auf Hunde 
Code 5 = absolut negativer Tenor in Bezug auf Hunde 
Code 6 = keine Beurteilung möglich 
 
11.1.3. Materialauswertung 
Die gefundenen Artikel beider Zeitungen, die wider Erwarten doch sehr zahlreich 
waren, habe ich quantitativ hinsichtlich der Häufigkeit der Kategorien ausgewertet, 






In diesem Kapitel sollen die Ergebnisse meiner Inhaltsanalyse dargestellt und 
diskutiert werden. Ich werde die Ergebnisse zuerst nach den Zeitungen getrennt 
darstellen und schließlich in einer vergleichenden Analyse in Bezug zu den 
Forschungsfragen und Hypothesen setzen. Bei der Hypothesendiskussion geht es 
darum, die aufgestellten Hypothesen aufgrund der Erhebungsergebnisse entweder 
zu bestätigen oder zu falsifizieren.  
 
12.1. Wichtigste allgemeine Untersuchungsergebnisse  
Insgesamt habe ich in allen Untersuchungsjahren zusammen in beiden Zeitungen 
774 Artikel gefunden, in denen es hauptsächlich um Hunde Themen geht.  
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Davon sind immerhin 23 (2,97%) auf der Titelseite der beiden Zeitungen 
erschienen. Im „Standard“ sind im gesamten Untersuchungszeitraum insgesamt 4 
(17,39%) Artikel, in der „Krone“ 19 (82,61%) Artikel auf der Titelseite erschienen. 
Aufgeteilt auf die einzelnen Untersuchungsjahre sind im Jahr 2000 in beiden 
Zeitungen die meisten Artikel mit dem Inhalt Hund(e) erschienen, zusammen 
insgesamt 226 (29,19%). Danach kommen mit einigem Abstand die Jahre 2008 
(168; 21,73%), 2005 (142; 18,34%), 1995 (141; 18,21%) und 1990 (97; 12,53%). 
Dies werte ich als Bestätigung meines persönlichen Eindrucks, dass die 
Berichterstattung über Hunde in den letzten Jahren mengenmäßig gegenüber den 
90er Jahren tatsächlich zugenommen hat.  
 







2000 226 (29,19%) 68 (41,21%) 158 (25,94%) 
2008 168 (21,73%) 26 (15,75%) 142 (23,31%) 
2005 142 (18,34%) 30 (18,18%) 112 (18,39%) 
1995 141 (18,21%) 27 (16,36%) 114 (18,71%) 
1990 97 (12,53%) 14 (8,50%) 83 (13,65%) 
 
Die meisten Artikel (286, 36,95%) sind im Ressort „Lokales“ erschienen, 
überraschenderweise gefolgt von „Ausland“ mit 183 (23,64%) und Chronik mit 113 
(14,95%) Beiträgen. In den Beilagen sind insgesamt 60 Artikel (7,75%) erschienen, 
wohingegen die Ressorts „Politik“ (1; 0,1%) und „Wirtschaft“ (0) nur sehr wenige 
oder gar keine Beiträge aufweisen. 122 Artikel (15,76%) wurden unter der Kategorie 
„sonstiges Ressort“ codiert, in der z.B. die Ressorts „Wissenschaft“, „Natur & Tiere“, 
„Ratgeber“ und andere zusammengefasst wurden.  
 
Tabelle 2: Verteilung Art des Artikels (häufigste 3 Arten) 
Art des Artikels gesamt  „Standard“  „Krone“ 
Kurzmeldung 270 (34,88%) 63 (38,18%) 207 (33,99%) 
Nachricht 226 (29,19%) 35 (21,21%) 191 (31,36%) 
Meldung 144 (18,6%) 38 (23,03%) 106 (17,40%) 
 
Bei der Art des Artikels dominiert eindeutig in beiden Zeitungen die Kurzmeldung mit 
270 (34,88%) Exemplaren. Danach folgen die Nachricht mit 226 (29,19%) und die 
Meldung mit immerhin auch noch 144 Stück (18,6%). In der „Krone“ ist die nächst 
häufigste Artikelart die Kolumne mit 45 Exemplaren (5,81%), während diese im 
„Standard“ mit 10 Exemplaren (1,29%) gleich auf mit dem Bericht liegt.  
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Ein oder mehrere Fotos in der Berichterstattung kommen bei insgesamt 345 Artikel 
(44,57%) der beiden Zeitungen vor.  
 
Bei der Länge der Artikel herrscht die Länge von „weniger als 1/8 Seite“ mit 267 
Stück (34,49%) vor, gefolgt von „1/4 Seite“ mit 134 Stück (17,31%). 
 
Die Aufmachung der Überschrift war in beiden Zeitungen in allen Fällen 
fettgedruckt, danach folgten bereits der Kursivdruck mit 142 Artikel (18,34%), die 
Anführungszeichen (113; 14,59%) und die Rufzeichen (89; 11,49%).  
Die Größe der Überschrift (in % zur Seitengröße) betrug in den meisten Fällen 2,25-
3,22%. 
 
Es wiesen insgesamt 473 Artikel (61,12%) keinen Lead auf. Bei den 301 Artikeln 
(38,88%) mit Lead, war dieser in den meisten Fällen fettgedruckt (270; 89,7%), mit 
Anführungszeichen (162; 53,82%) und Rufzeichen (72; 23,92%) versehen und in 35 
Fällen (11,62%) kursiv gedruckt.  
 
Der Fließtext wies dagegen am häufigsten Anführungszeichen (578; 74,67%), 
gefolgt von Rufzeichen (179; 23,12%) und Kursivdruck (114; 14,72%) auf. 
Demgegenüber enthielten immerhin insgesamt 173 Artikel (22,35%) keine 
derartigen Stilmittel. 
 
Bei den Themen lagen über alle Jahre hinweg die „Beißvorfälle“ mit insgesamt 139 
Artikeln (17,95%) dazu an erster Stelle. Danach folgten „Tierschutz“ (73; 9,43%), 
„Arbeitshunde“ (67; 8,65%), „Tierquälerei“ (66; 8,52%), „Gesetz gegen Kampfhunde“ 
(60; 7,75%), „Kurioses“ (56; 7.23%), „Wissenschaft“ (46; 5,94%), „verunglücktes 
Tier“ (41; 5,29%), „Rettung eines Menschen“ (37; 4,78%) und wider Erwarten mit 
relativ wenigen Artikeln das Thema „Hundekot„ (26; 3,35%). 
 
Tabelle 3: Verteilung Themen (Auszug) 
Thema gesamt  „Standard“  „Krone“ 
Beißvorfall 138 (17,95%) 49 (29,69%) 86 (14,12%) 
Tierschutz 73 (9,43%) 7 (4,24%) 66 (10,83%) 
Dienst-/Arbeitshund 67 (8,65%) 9 (5,45%) 58 (9,52%) 
Tierquälerei 66 (8,52%) 4 (2,42%) 62 (10,18%) 
Gesetz gegen 
Kampfhunde 
60 (7,75%) 25 (15,15%) 35 (5,74%) 
Hundekot 26 (3,35%) 18 (10,9%) 8 (1,31%) 
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In immerhin 216 Artikeln (27,90%) wurden in den beiden Zeitungen ein oder 
mehrere Stereotypen verwendet, wenngleich in der Mehrheit von 558 Beiträgen 
(72,09%) kein Stereotyp verwendet wurde. 
Bei den verwendeten Stereotypen führt erwartungsgemäß jenes des „Kampfhundes“ 
mit 85 Nennungen (39,35%) die Liste an. Als zweites kommen die „Dienst- und 
Arbeitshunde“ mit 73 Nennungen (33,79%), gefolgt von der „Bestie“ (40; 18,51%), 
dem „besten Freund des Menschen“ (24; 11,11%), dem „Killer“ (14; 6,48%), den 
„Rassehunden“ (13; 6,01), den „Schoßhunden“ (7; 3,24%), den „Familienhunden“ 
(3; 1,38%) und „sonstigen Stereotypen“ mit 2 Nennungen (0,92%).  
 
Tabelle 4: Verteilung Stereotypen (Auszug) 
Stereotyp gesamt  „Standard“  „Krone“ 
Kampfhund 85 (39,35%) 34 (50,74%) 51 (34,22%) 
Dienst-/Arbeitshund 73 (33,79%) 11 (16,41%) 62 (41,61%) 
Bestie 40 (18,51%) 23 (34,32%) 17 (11,4%) 
bester Freund des 
Menschen 
24 (11,11%) 9 (13,43%) 15 (10,06%) 
 
In 430 Artikel (55,55%) wurde die Rasse des oder der involvierten Hunde(n) 
genannt, in 344 (44,45%) dagegen nicht. Die Rasse, die mit Abstand am häufigsten 
genannt wurde ist der Deutsche Schäferhund. Das hatte ich mir eigentlich auch so 
erwartet, da diese Rasse in Österreich noch immer eine der beliebtesten, wenn 
nicht die beliebteste Rasse ist. Danach folgt der Pitbull mit 59 Nennungen (13,72%), 
der Rottweiler mit 56 (13,02%), der Labrador mit 27 (6,27%), der Golden Retriever 
mit 18 (4,18%), der Dackel mit 16 (3,72%) und der Dobermann mit 14 Nennungen 
(3,25%). Die übrigen Rassen wurden weniger häufig erwähnt.  
 
Hinsichtlich der Emotionalität im Artikel sind insgesamt am häufigsten „eher 
emotionale“ Artikel, nämlich 285 Stück (36,82%), erschienen. Artikel, die weder 
eindeutig emotional noch nüchtern waren, sind insgesamt 277 mal (35,78%) 
erschienen. Darauf folgten „eher nüchterne“ Artikel (137; 17,70%), „sehr emotionale“ 
(51; 6,58%) und 23 „vollkommen nüchterne“ Artikel (2,97%). Bei einem Artikel war 







Tabelle 5: Verteilung Emotionalität (häufigste 3 Kategorien) 
Emotionalität gesamt  „Standard“  „Krone“ 
eher emotional 285 (36,82%) 40 (24,24%) 245 (40,22%) 
weder noch 277 (35,78%) 67 (40,6%) 219 (34,48%) 
eher nüchtern 137 (17,7%) 18 (10,9%) 101 (16,58%) 
 
In der überwiegenden Mehrheit von 567 Beiträgen (73,25%) wurde mindestens ein 
Extremfall (sowohl positiv als auch negativ) behandelt, in 207 Beiträgen (26,74%) 
dagegen nicht.  
Am häufigsten wurden Extremfälle, die für den Hund negativ waren, thematisiert und 
zwar in 200 Artikeln (35,27%). Dicht dahinter, mit 183 Fällen (32,27%) kommen 
allerdings bereits die negativen Extremfälle für den Menschen. 98 Fälle (17,28%) 
hatten einen positiven Extremfall für den Menschen und 48 (8,46%) einen positiven 
Extremfall für Hunde zum Thema. 38 Fälle (6,7%) waren in dieser Hinsicht nicht 
beurteilbar für mich.  
Insgesamt zeigt sich hier, dass die Mehrheit der dargestellten Fälle, nämlich 383 
(67,54%), einen negativen Inhalt haben. Diesen stehen 193 Artikel (34,03%) mit 
positivem Inhalt gegenüber, wodurch die Vermutung, dass der Negativismus die 
Berichterstattung bestimmt, untermauert wird.  
 
Die Hintergründe eines Ereignisses wurden 732 Mal genannt (94,57%) und nur 42 
Mal nicht (5,73%). Am häufigsten wurden sie „kurz neutral“ (362; 49,45%), gefolgt 
von „ausführlich neutral“ (188; 25,68%), „ausführlich negativ“ (62; 8,46%), „kurz 
negativ“ (59; 8,06%), „ausführlich positiv“ (46; 6,28%) und „kurz positiv“ (20; 2,73%), 
dargestellt.  
Hier ist die neutrale Darstellung am häufigsten, aber auch die negative (insgesamt 
121; 16,53%) Darstellung liegt wiederum vor der positiven (66; 9,01%).  
 
Die BesitzerInnen wurden in 583 Artikeln (79,64%) erwähnt, davon 424 Mal neutral 
(72,72%), 109 Mal negativ (18,69%) und 50 Mal positiv (8,57%). 191 Artikel 
(24,67%) erwähnten die BesitzerInnen nicht. 
Neutral erwähnt wurden BesitzerInnen am häufigsten als 
„HalterInnen/BesitzerInnen“ (185; 43,63%), gefolgt von „Sonstiges“ (119; 28,06%), 
„unbeteiligter Dritter“ (66; 15,56%), „Opfer“ (34; 8,01%) und „Gerettete“ (20; 4,71%). 
Negativ erwähnt wurden BesitzerInnen am häufigsten als „VerursacherInnen“ (47; 
43,11%), „Sonstige“ (42; 38,53%) und „TierquälerInnen“ (21; 19,26%). 
Bei den positiven Bezeichnungen waren die „Sonstigen“ (25; 50%) in der Mehrheit, 
gefolgt von „Trainer“ (16; 32%) und „verantwortungsvolleR HundehalterIn“ mit nur 9 
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Nennungen (18%).  
 
Bezüglich des Tenors gegenüber Hunden waren 290 Artikel (37,46%) als „neutral“ 
und überraschenderweise 257 Beiträge (33,2%) als „absolut positiv“ einzustufen. 
Danach folgten 108 Mal (13,95%) „eher positive“ und 95 Mal (12,27%) „eher 
negative“ Artikel. Als „absolut negativ“ gegenüber Hunden waren insgesamt 15 
Artikel (1,93%) einzustufen. 
 
Tabelle 6: Verteilung Tenor des Artikels (Auszug) 
Tenor gesamt  „Standard“  „Krone“ 
neutral 290 (37,46%) 97 (58,8%) 193 (31,69%) 
absolut positiv 257 (33,2%) 9 (5,45%) 257 (42,2%) 
eher positiv 108 (13,95%) 22 (13,33%) 86 (14,12%) 
eher negativ 95 (12,27%) 33 (20,0%) 62 (10,18%) 
 
 
12.2. Untersuchungsergebnisse „Der Standard“ 
Insgesamt sind in der Qualitätszeitung 165 Beiträge erschienen, in denen es 
hauptsächlich um Hunde ging.  
Die meisten davon, nämlich 68 (41,21%), sind allein im Jahr 2000 erschienen. Dies 
erklärt sich dadurch, dass in diesem Jahr in Deutschland ein 6jähriges Kind von 
zwei Pitbulls tot gebissen wurde und in Folge eine regelrechte Flut an Artikeln über 
„Kampfhunde“ und geplante Verbotsgesetze in der Zeitung einsetzte.  
Nach dem Jahr 2000 folgt bezüglich der Anzahl der erschienen Artikel das Jahr 
2005 mit 30 Beiträgen (18,18%), das sind mehr als die Hälfte weniger als im Jahr 
des tödlichen Beißvorfalls. Hier hatte sich die Hysterie um dieses Thema 
offensichtlich bereits wieder gelegt und wurde auch nicht durch weitere tödliche 
Zwischenfälle angeheizt. Deshalb sind im Jahr 2008 auch nur 26 (15,75%) Hunde-
Artikel erschienen. Im Jahr 1995 waren es 27 Beiträge (16,36%), 1990 dagegen nur 
14 (8,50%). Dies unterstützt die Annahme der steigenden Anzahl an Hundeartikel in 
der Berichterstattung in den letzten Jahren. 
 
Im „Standard“ sind im Ressort „Chronik“ mit 44 Beiträgen (26,66%) insgesamt am 
meisten Artikel erschienen. Danach folgen „Ausland“ (38; 23,03%), „Sonstige“ (32; 
19,39%) und die Beilagen mit 19 Artikeln (11,51%). Im Innenpolitik- und Wirtschafts-
ressort wurde den Hundethemen dagegen kein Platz eingeräumt. 
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Bei der Art des Artikels sieht das Ergebnis folgendermaßen aus: die Kurzmeldung 
(63; 38,18%) war die am meisten verwendete Beitragsart, gefolgt von der Meldung 
(38; 23,03%), der Nachricht (35; 21,21%), dem Bericht und der Kolumne (jeweils 10; 
6,06%), dem Kommentar (5; 3,03%) und der Reportage sowie den sonstigen 
Darstellungsformen mit jeweils insgesamt 2 Fällen (1,21%). Dies legt die Vermutung 
nahe, dass die Hundethemen mit eher kurzen Beitragstypen abgehandelt werden, 
da sie erstens keine besondere Priorität auf der Themenagenda des „Standard“ 
haben und zweitens die Hintergründe des jeweiligen Ereignisses, wenn überhaupt, 
nur kurz behandelt werden dürften. Interessanterweise gibt es auch im Jahr 2000, in 
dem in dieser Zeitung ja auch mengenmäßig die meisten Berichte erschienen sind, 
nur wenige längere Darstellungsarten in Form von 5 Berichten. Die einzigen beiden 
Reportagen sind im Jahr 1995 und 2008 erschienen. Dafür sind im Jahr 2000 6 
Kolumnen zum Thema veröffentlicht worden. So viele, wie weder in den Jahren 
davon noch danach. Scheinbar wurde der tödliche Beißunfall durchaus auch mittels 
nicht-objektiver Darstellungsformen aufgearbeitet. 
 
Mit Fotos geht die Qualitätszeitung erwartungsgemäß sparsam um, lediglich 54 
Artikel (32,72%) wurden mit einem Bild versehen und gar nur 7 (4,24%) mit 
mehreren Fotos. Die meisten Bilder wurden im Jahr 2000 zur Illustration der 
Kampfhundebeiträge verwendet. Von den Fotos war ein Großteil mit einer 
Unterschrift versehen.  
 
Bei der Länge der Artikel waren am häufigsten „weniger als 1/8 Seite“ (82; 49,69%) 
und „1/8 Seite“ (37; 22,42%) vertreten. Dies deckt sich mit der gehäuften 
Verwendung der Kurzmeldungen und Meldungen. Auch noch halbwegs häufig, 
nämlich 20 Mal (12,12%) wurde „1/4 Seite“ gefüllt, 11 Mal (6,66%) gar eine halbe 
Seite. Alle darüber hinaus gehenden Längen traten nur jeweils 1 (0,6%) bzw. 2 Mal 
(1,21%) auf. 
Diese Kürze der Artikel deckt sich ebenso mit der Anzahl der vorkommenden 
Wörter. Hier kam im „Standard“ die Kategorie „101 – 200 Wörter“ mit 40 Mal 
(24,24%) am häufigsten vor, gefolgt von „51 – 100 Wörter“ (34; 20,6%), „201 – 300 
Wörter“ (33; 20%) und doch noch immerhin 24 Mal (14,54%) „über 400 Wörter“. 
 
Die Aufmachung der Überschriften war zu 100% fettgedruckt und 49 Mal (29,69%) 
kursiv gedruckt. Weit dahinter folgt die Verwendung von Anführungszeichen mit 12 
Mal (7,27%). In insgesamt 63 Fällen (38,18%) wurde mehr als eines dieser Stilmittel 
verwendet, davon waren 36 Fälle (57,14%) allein im Jahr 2000 zu verzeichnen. Dies 
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dürfte ziemlich sicher im Zusammenhang mit der Kampfhunde-Debatte stehen. 
Im Größenbereich bewegen sich die meisten Überschriften im Bereich von „4 – 6 
mm“. Dies entspricht 0,88 – 1,33 % der Seitengröße der Zeitung. Danach folgen 35 
Mal (21,21%) Überschriften in der Größe von „1 – 3 mm“ (0,22 – 0,66 % der 
Seitengröße) und 33 Mal (20%) waren die Überschriften „7mm – 1cm“ (1,55 – 2,22 
% der Seitengröße) groß. Bei immerhin 19 Artikel (11,51%) hatten die Headlines 
eine Größe von „mehr als 2,1cm“ (entsprechend 4,66% der Seitengröße). 
 
Über einen Lead verfügten nur 31 Artikel (18,78%), während eine große Mehrheit 
von 134 Artikel (81,21%) keinen aufwies. Auch dies deckt sich mit den eher 
kürzeren Textarten, da ein Lead üblicherweise eher bei „Nachrichten“ und 
„Berichten“ vorkommt, diese jedoch anzahlmäßig einen eher geringen Anteil an der 
Berichterstattung des „Standard“ haben.  
Die Aufmachung des Leads war hauptsächlich fett (30; 96,77%) und kursiv (25; 
80,64%). Anführungszeichen wurden 12 Mal (38,7%) verwendet. 
 
Bei der Aufmachung des Fließtextes wurden im „Standard“ am häufigsten 
Anführungszeichen (125; 75,75%) verwendet. Danach kommen Fragezeichen mit 
29 Mal (17,57%) und kursiv sowie Rufzeichen mit je 22 Mal (13,33%). In 48 Artikeln 
(29,09%) wurden mehrere Stilmittel und in 45 Artikel (27,27%) gar keine Stilmittel 
verwendet.  
 
Bei den Themen wurden mit 49 Nennungen (29,69%) „Beißvorfälle“ im „Standard“ 
am meisten thematisiert, gefolgt von 25 Mal (15,15%) „Gesetz gegen Kampfhunde“, 
18 Mal (10,9%) „Hundekot“, 15 Mal (9,09%) „Kurioses“, 13 Mal (7,87%) 
„Wissenschaft“ und 9 Mal (5,45%) „Arbeits-/Diensthunde“. „Tierschutz“ und 
„wirtschaftlicher Inhalt“ wurden jeweils 7 Mal (4,24%) behandelt, „Tierquälerei“ 4 Mal 
(2,42%) und „Verletzung“ sowie „Rettung eines Menschen“ wurden mit jeweils 
einem Mal (0,6%) fast gänzlich vernachlässigt. Das Thema „Hundekot“ wurde im 
Jahr 2005 mit 8 Mal (44,44%) am häufigsten in allen Jahren erwähnt.  
 
In doch 67 Artikeln (40,6%) verwendete die Qualitätszeitung Stereotypen, davon in 
43 Artikeln (64,17%) 1 Stereotyp, in 22 Artikeln (32,83%) 2 Stereotypen und in 2 
Artikeln (2,98%) sogar mehr als 2 Stereotypen. Auch hier ist eine Häufung im Jahr 
2000 mit 44 Artikeln (65,67%) festzustellen. Ebenso sind jene 2 Berichte, in denen 
mehr als 2 Stereotype verwendet wurden, in diesem Jahr erschienen. Dies ist mit an 
Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit ebenfalls auf die Kampfhunde-Debatte 
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zurück zu führen. 
Dies stimmt auch damit überein, dass der „Standard“ das Stereotyp „Kampfhund“ 
am häufigsten, nämlich 34 Mal (50,74%), verwendet. Allein im Jahr 2000 kam es 32 
Mal (94,11%) zum Einsatz. Mit 23 Nennungen (34,32%) liegt „Bestie“ nur wenig 
dahinter (dieses Stereotyp wurde im Jahr 2000 allein 22 Mal, also in 32,83% der 
Fälle, genannt!). Mit 11 Nennungen (16,41%), gleichmäßig auf alle Jahre verteilt, 
folgen mit großem Abstand „Arbeits-/Diensthund“, „bester Freund“ mit 9 Mal 
(13,43%), „Rassehund“ mit 4 Mal (5,97%) genauso oft wie „Umweltverschmutzer“. 
 
Die Rasse wurde im „Standard“ mit 82 Mal (49,69%) beinahe so oft genannt wie sie 
nicht genannt wurde (83 Mal; 50,3%). Der Pitbull (24; 29,26%) ist die am häufigsten 
genannte Rasse, mit allein 16 Nennungen (66,66%) im Jahr 2000 (siehe 
Kampfhund-Debatte). Mit 23 Mal (28,04%) ist ihm der Deutsche Schäfer dicht auf 
den Fersen, danach kommen mit 15 Mal (18,29%) der Staff und mit 10 Mal 
(12,19%) der Rottweiler, während die anderen Rassen nur relativ selten erwähnt 
werden. Rottweiler (5; 50%) und Staff (14; 93,33%) werden genauso wie der Pitbull 
(16; 66,66%) im Jahr 2000 am meisten genannt, da auch sie in die Kampfhunde-
Debatte miteinbezogen waren. 
 
Bezüglich der Emotionalität in der Berichterstattung ist festzuhalten, dass 67 Artikel 
(40,6%) weder „eindeutig nüchtern, noch eindeutig emotional“ waren. 40 (24,24%) 
waren als „eher emotional“, 36 (21,81%) als „eher nüchtern“, 18 (10,9%) als 
„vollkommen nüchtern“ und 4 (2,42%) als „sehr emotional“ einzustufen. 
 
In 88 Beiträgen (53,33%) wurde ein Extremfall, in 11 (6,66%) wurden 2 und in 3 
Beiträgen (1,81%) sogar mehr als 2 Extremfälle dargestellt. Dies ergibt eine Summe 
von 109 Artikeln (61,81%) mit Extremfällen. Dagegen stehen 63 Beiträge (38,18%) 
ohne Extremfall. 
Bezüglich der Art der Extremfälle war die überwiegende Mehrheit von 71 Artikeln 
(43,03%) einem oder mehreren negativen Extremfällen für den Menschen 
gewidmet. Nur 13 Artikel (7,87%) hatten jedoch einen positiven Extremfall für den 
Menschen als Inhalt. 10 Artikel (6,06%) thematisieren negative Extremfälle für 
Hunde, während es nur in einem Artikel (0,6%) um einen positiven Extremfall für 
Hunde ging. 
 
Die Hintergründe wurden in 147 Beiträgen (89,09%) erwähnt, in 18 (10,9%) 
dagegen nicht. Am häufigsten wurden diese „kurz neutral“ (66; 44,89%) dargestellt, 
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gefolgt von 30 Mal (20,4%) „ausführlich neutral“, 26 Mal (17,68%) „kurz negativ“, 14 
Mal (9,52%) „ausführlich negativ“ und 6 Mal (4,08%) „ausführlich positiv“. Insgesamt 
überwiegt im „Standard“ also die kurze Darstellung der Hintergründe genauso wie 
die neutrale Darstellung derselben. 
 
Die BesitzerInnen werden in der Qualitätszeitung 73 Mal (44,24%) neutral erwähnt. 
Diese neutrale Nennung teilt sich folgendermaßen auf: 27 Mal (36,98%) „Halter“, 18 
Mal (24,6%) „Sonstige“, 15 Mal (20,54%) „unbeteiligter Dritter“ und 13 Mal (17,8%) 
„Opfer“. 
Negativ erwähnt wurden die BesitzerInnen 39 Mal (31,96%), aufgeteilt auf 35 Mal 
(89,74%) „VerursacherIn“, 3 Mal (7,69%) „TierquälerIn“ und 2 Mal (5,1%) „Sonstige“.  
Positiv wurden sie jedoch gerade einmal 10 Mal (8,19%) erwähnt, davon 5 Mal 
(50%) als „verantwortungsvolle/r HundehalterIn“, 3 Mal (30%) „Sonstige“ und 2 Mal 
(20%) als „TrainerIn“.  
 
Im „Standard“ erschienen insgesamt 97 Artikel (58,8%), deren Tenor „neutral“ 
gegenüber Hunden war, 33 (20%) mit „eher negativem“ und 22 (13,33%) mit „eher 
positivem“ Tenor. 9 Artikel (5,45%) waren „absolut positiv“ gegenüber Hunden, 4 
(2,43%) dagegen „absolut negativ“, wovon alle diese 4 Artikel (100%) im Jahr 2000 
im Zuge der Kampfhunde-Debatte erschienen sind. 
 
12.3. Untersuchungsergebnisse „Die Neue Kronen Zeitung“ 
In der „Krone“ sind im gleichen Untersuchungszentrum mehr als dreimal so viele 
Artikel über Hunde erschienen als im „Standard“, nämlich insgesamt 609. Dies sind 
allerdings tatsächlich „nur“ wirklich redaktionelle Beiträge, die auch einen 
inhaltlichen Gehalt haben. Daneben habe ich für die fünf untersuchten Jahre weiters 
325 (!) Beiträge gefunden, denen ich den Namen „Foto + Kurztext“ gegeben habe. 
Mein Eindruck ist, dass diese hauptsächlich als „Lückenfüller“ und zur Unterhaltung 
und Emotionalisierung der LeserInnen dienen. Hierbei werden nämlich einfach süße 
Hundefotos (meist von Welpen) genommen und mit einem bis drei Sätzen ohne 
wirklichen Inhalt versehen à la „Bello genießt an diesem heißen Tag das kühle 
Nass“. Da sie eben keinen wirklichen Inhalt haben, habe ich die „Fotos + Kurztext“ 
zwar gezählt, sie jedoch nicht in die inhaltliche Auswertung aufgenommen.  
Auch bei der „Krone“ war das Jahr 2000 das Jahr mit den meisten Hundebeiträgen, 
nämlich 158 (25,94%). Im Jahr 2008 sind 142 (23,31%), im Jahr 1995 114 
(18,71%), im Jahr 2005 112 (18,39%) und im Jahr 1990 „nur“ 83 Artikel (13,65%) 
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erschienen. „Nur“ deshalb, weil allein in der „Krone“ in diesem Jahr bereits halb so 
viele Beiträge erschienen sind wie im „Standard“ in den ganzen Jahren.  
 
Das Lokalressort war mit 254 Artikeln (41,70%) mit Abstand dasjenige, in dem die 
meisten Artikel erschienen sind. Danach folgen „Ausland“ mit 145 (23,80%), 
„Sonstige“ mit 99 (16,25%), „Chronik“ mit 69 (11,33%), „Beilage“ mit 41 (6,73%) und 
„Innenpolitik“ mit nur einem Beitrag (0,16%). Das Wirtschaftsressort ist auch in der 
„Krone“ für Hundethemen uninteressant. Dass relativ wenige Artikel im Chronik-
Ressort erscheinen sind, erklärt sich dadurch, dass erst ab dem Jahr 2005 ein 
Ressort mit diesem Namen in der „Krone“ zu finden ist.  
 
Bei der Art des Artikels steht ebenso die Kurzmeldung (207; 33,99%) an erster 
Stelle, danach folgt überraschenderweise jedoch die „Nachricht“ mit 191 (31,36%) 
Beiträgen. Die „Meldung“ kommt 106 Mal (17,40%), die „Kolumne“ 45 Mal (7,38%), 
der „Bericht“ 32 Mal (5,25%), die „Reportage“ 14 Mal (2,29%), „Sonstige“ 7 Mal 
(1,14%), „Mischformen“ 3 Mal (0,49%) und „Kommentar“ und „Interview“ jeweils 2 
Mal (0,32%) vor.  
 
In insgesamt 284 Artikeln (46,63%) kommen in der „Krone“ ein oder mehrere Fotos 
vor. In 199 Fällen (70,07%) wird ein Foto und in 85 Fällen (29,92%) werden mehrere 
Fotos zur Illustration verwendet. Davon haben wiederum 230 (80,98%) Fotos eine 
Bildunterschrift und 54 (19,01%) keine. Die Mehrheit von 325 Artikeln (53,36%) 
kommt jedoch auch in der „Krone“ ohne Foto aus.  
 
Bei der Länge der Artikel dominiert „weniger als 1/8 Seite“ mit 185 Fällen (30,37%), 
gefolgt von „1/4 Seite“ mit 114 (18,71%), „1/2 Seite“ mit 97 (15,92%), „1/3 Seite“ mit 
53 (8,7%), 1/8 Seite“ mit 47 (7,71%), „3/4 Seite“ mit 45 (7,38%) und immerhin 39 
Fällen (6,4%) von „mehr als eine Seite“. Eine „2/3 Seite“ wird in 14 Fällen (2,29%) 
gefüllt. Hier scheint zwar auch ein Teil der Hundethemen mit eher kurzen Artikeln 
behandelt zu werden, jedoch zeigen die zahlreichen größeren Seitenfüllungen, dass 
in der „Krone“ den Hundethemen doch einiges an Platz eingeräumt wird.  
Bei der Wortanzahl liegt die Kategorie „101-200“ mit 192 Fällen (31,52%) an erster 
Stelle, dahinter folgen „51-100“ mit 140 (22,98%), „unter 50“ mit 121 (19,86%), „201-
300“ mit 111 (18,22%), „über 400“ mit 25 (4,1%) und „301-400“ mit 20 Fällen 
(3,28%). Dies deckt sich mit den Ergebnissen zur Länge der Artikel. 
 
Auch in der „Krone“ sind in 100% der Fälle die Überschriften fettgedruckt, in 101 
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Fällen (16,58%) mit Anführungszeichen versehen, in 93 Fällen (15,27%) „kursiv“, in 
88 Fällen (14,44%) mit Rufzeichen, in 21 Fällen (3,44%) mit „sonstigen Stilmitteln“ 
(z.B. Doppelpunkt, Gedankenstrich etc.) und in 9 Fällen (1,47%) mit einem 
Fragezeichen versehen. In 273 Überschriften (44,82%) werden mehrere Stilmittel 
kombiniert.  
Am häufigsten, nämlich 120 Mal (19,7%), verwendet die Boulevardzeitung 
Überschriften, die „größer als 1cm“ sind, was im Verhältnis zur Seitengröße einen 
Prozentbereich von 6,77% entspricht. Danach folgen „7mm-1cm“ mit 132 Fällen 
(21,67%), was einem Prozentbereich von 2,25-3,22 entspricht. Eine Größe von „1,5-
1,8cm“ (entsprechend einem Prozentbereich von 4,83-5,8%) wird in 86 Artikeln 
(14,12%) verwendet. 
 
In 270 Fällen (44,33%) weisen in der „Krone“ die Artikel einen Lead auf, in 339 
Fällen (55,66%) nicht. Dies deckt sich durchaus mit den relativ häufig 
vorkommenden Nachrichten, die naturgemäß meist einen Lead besitzen. 
Dieser Lead ist zu 100% fettgedruckt, in 150 Fällen (55,55%) mit 
Anführungszeichen, in 71 Fällen (26,29%) mit Rufzeichen, in 30 Fällen (11,11%) mit 
„sonstigen Stilmitteln“ und jeweils 10 Fällen (3,7%) mit Fragezeichen und 
Kursivdruck versehen. 190 Leads (70,37%) weisen eine Kombination mehrere 
Stilmittel auf.  
 
Der Fließtext wiederum weist sehr häufig (453 Mal; 74,38%) Anführungszeichen auf. 
In 157 Fällen (25,77%) werden Rufzeichen, in 92 Fällen (15,1%) Kursivdruck, in 60 
Fällen (9,85%) Fragezeichen und in 30 Fällen (4,92%) „sonstige Stilmittel“ 
verwendet. 206 Artikel (33,82%) weisen eine Kombination mehrerer Stilmittel auf, 
während in 128 Artikeln (21,01%) im Fließtext überhaupt keine Stilmittel zu finden 
sind.  
 
Das am meisten vorkommende Thema in der „Krone“ sind die „Beißvorfälle“ (86; 
14,12%). Danach kommt bereits der „Tierschutz“ (66; 10,83%), der dieser Zeitung 
offensichtlich ein großes Anliegen ist. Dazu passt auch, dass in 62 Fällen (10,18%) 
über „Tierquälerei“ berichtet wird. Auch „Dienst-/Arbeitshunde“ kommen häufig vor, 
nämlich 58 Mal (9,52%). Danach folgen „Kurioses“ und „Verunglückter Hund“ 
(jeweils 41; 6,73%), „Rettung eines Menschen“ (36; 5,91%), „Gesetz gegen 
Kampfhunde“ (35; 5,74%), „Wissenschaft“ (33; 5,41%), „Verletzung eines 
Menschen“ (11; 1,8%), „Hundekot“ (8; 1,31%), „Wirtschaft“ (7; 1,14%) und 
„Hundesport“ 1 Mal (0,16%). Zusätzlich sind 124 Artikel (20,36%) zu einem 
 170
„sonstigen Thema“ (z.B. Rechtliches, Ratgeber etc.) erschienen. Auffallend ist, dass 
in der „Krone“ das Thema „Hundekot“ offensichtlich keinen hohen Stellenwert hat.  
 
In überraschenderweise lediglich 149 Beiträgen (24,46%) verwendet die „Krone“ 
einen oder mehrere Stereotypen. Davon weisen 132 Beiträge (88,59%) einen, 12 
Beiträge 2 (8,05%) und 5 Beiträge (3,35%) mehr als zwei Stereotypen auf. In der 
großen Mehrheit von 460 Artikeln (75,53%) wird kein einziges Stereotyp verwendet. 
Am häufigsten kommt in der „Krone“ der „Dienst-/Arbeitshund“ (62; 41,61%) vor, 
gefolgt vom „Kampfhund“ (51; 34,22%), „Bestie“ (17; 11,4%), „bester Freund“ (15; 
10,06%), „Killer“ (12; 8,05%), „Rassehund“ (9; 6,04%), „Schoßhund“ (4; 2,68%) und 
dem „Familienhund“ (2; 1,34%). 
Die negativen Stereotypen werden insgesamt 80 Mal (53,69%) verwendet, positive 
dagegen 79 Mal (53,02%) und neutrale (= Rassehund und Schoßhund) 13 Mal 
(8,72%). Im Jahr 2000 wird der Stereotyp „Kampfhund“ mit 39 Mal (40,2%) am 
häufigsten von allen in diesem Jahr verwendeten Stereotypen (= 97) gebraucht. Der 
„Killer“ kommt in diesem Jahr 8 Mal (8,24%) vor, in den Jahren 2005 und 2008 
hingegen gar nicht. Die 39 Nennungen des „Kampfhundes“ im Jahr 2000 
entsprechen einem Anteil von 76,47% an seiner Gesamtnennung von 51 Mal. Auch 
in der „Krone“ ist also in dem besagten Jahr die „Kampfhunde-Debatte“ 
ausschlaggebend für eine sehr stereotype Berichterstattung. 
 
Die Rasse des/der involvierten Hunde wird in 348 Fällen (57,14%) genannt, in 261 
(42,85%) dagegen nicht. Am dominierendsten ist in der „Krone“ der „Deutsche 
Schäfer“ mit 87 Nennungen (25%), gefolgt vom „Rottweiler“ mit 46 (13,21%), dem 
„Pitbull“ mit 35 (10,05%), dem „Labrador“ mit 21 (6,03%), dem „Staff“ mit 20 
(5,74%), dem „Golden Retriever“ und „Husky“ mit jeweils 15 (4,31%), dem 
„Dobermann“ und „Dackel“ mit jeweils 13 (3,73%), „anderen Schäferrassen“ mit 12 
(3,44%), dem „Chihuahua“ mit 8 (2,29%) und dem „einfachen Terrier“ mit 7 (2,01%) 
Nennungen. Die häufige Erwähnung des „Deutschen Schäfers“ deckt sich mit der 
häufigen Berichterstattung über „Arbeits- und Diensthunde“, die meist dieser Rasse 
angehören. 
 
Die Auswertung zur Emotionalität ergab folgendes: 245 Artikel (40,22%) sind bei 
dieser Zeitung als „eher emotional“ einzustufen, davon sind die meisten (nämlich 61; 
24,89%) ebenfalls im Jahr 2000 erschienen. 219 Artikel (34,48%) sind als „weder-
noch“ einzustufen, 101 (16,58%) in der Kategorie „eher nüchtern“, 47 (7,71%) der 
Kategorie „sehr emotional“ und nur 5 (0,82%) der Kategorie „vollkommen nüchtern“ 
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zuzuordnen. Bei einem Artikel ist die Einstufung nicht möglich. 
 
In der großen Mehrheit der Artikel (446; 95,91%) wird ein Extremfall behandelt. Zwei 
Extremfälle kommen in 14 (3,01%) und mehr als zwei Extremfälle in 5 (1,07%) 
Beiträgen vor. Insgesamt werden also in 465 Artikeln (76,35%) Extremfälle 
dargestellt, in 144 (23,64%) dagegen nicht. Im Jahr 2000 treten jene Artikel, die 
mehrere Extremfälle behandeln, verstärkt auf: 8 (57,14%) haben 2 Extremfälle und 
4 Artikel (80%) sogar mehr als 2 Extremfälle zum Inhalt.  
Bei der Art des Extremfalls dominiert die Darstellung Extremfall „für den Hund“ mit 
190 Beiträgen (40,86%), gefolgt von „negativer EF für den Menschen“ mit 112 
(24,08%), „positiver EF für Mensch“ mit 85 (18,27%) und „positiver EF für Hund“ mit 
47 (10,1%) Beiträgen. Am häufigsten wird der „negative EF für den Menschen“ im 
Jahr 2000 behandelt, nämlich 36 Mal (32,14%). 31 Artikel (6,66%) kann ich nicht 
eindeutig zuordnen, da viele Artikel zu gleichen Teilen Extremfälle beinhalten, die 
sowohl für Mensch und Hund, aber auch andere Tiere, negativ oder positiv sein 
können. Hier wäre wohl eine weitere Differenzierung der Kategorien des 
Codebogens angebracht. Insgesamt dominieren die negativen Extremfälle, was den 
Trend zum Negativismus unterstreicht. 
 
In 585 Artikeln (96,05%) werden die Hintergründe eines Ereignisses dargestellt, in 
nur 24 (3,94%) nicht. Die Mehrheit von 296 (50,59%) Hintergründen wird „kurz 
neutral“ dargestellt, gefolgt von 158 Mal (27%) „ausführlich neutral“, 48 Mal (8,2%) 
„ausführlich negativ“, 40 Mal (6,83%) „ausführlich positiv, 33 Mal (5,64%) „kurz 
negativ“ und 15 Mal (2,56%) „kurz positiv“. 
 
Die BesitzerInnen werden in der „Krone“ 451 Mal (74,05%) genannt, davon 351 Mal 
(77,82%) „neutral“, 70 Mal (15,52%) „negativ“ und 40 Mal (8,86%) „positiv“. 146 Mal 
(24,30%) werden sie gar nicht genannt.  
Bei der neutralen Erwähnung sieht die Reihenfolge so aus: 158 Mal (45,01%) 
„HalterIn/BesitzerIn“, 101 Mal (28,77%) „Sonstige“, 51 Mal (14,52%) „unbeteiligteR 
DritteR“, 21 Mal (5,98%) „Opfer“ und 20 Mal (5,69%) „GeretteteR“. 
 
Das Bild bei der negativen Erwähnung sieht so aus: 40 Mal (57,14%) „Sonstige“, 18 
Mal (25,71%) „TierquälerIn“ und 12 Mal (17,14%) „Verursacher“. Am häufigsten 
werden die BesitzerInnen im Jahr 2000 negativ erwähnt, nämlich 20 Mal (28,57%). 
Demgegenüber werden sie im gleichen Jahr nur 9 Mal (22,5%) positiv, aber doch 97 
Mal (27,63%) neutral erwähnt.  
 172
Positiv erwähnt werden die BesitzerInnen 22 Mal (55%) als „Sonstige“, 14 Mal 
(35%) als „TrainerIn“ und 4 Mal (10%) als „verantwortungsvolleR HundehalterIn“.  
 
Beim Tenor der Artikel gegenüber Hunden überwiegen in der „Krone“ die „absolut 
positiven“ Artikel mit 257 Beiträgen (42,2%), gefolgt von 193 (31,69%) „neutralen“, 
86 (14,12%) „eher positiven“, 62 (10,18%) „eher negativen“ und 11 (1,8%) „absolut 
negativen“ Beiträgen. Im Jahr 2000 sind die Artikel den Hunden gegenüber am 
negativsten mit 26 (41,93%) „eher negativen“ und 6 (54,54%) „absolut negativen“ 
Beiträgen. Doch selbst in dem besagten Jahr überwiegen die positiven Artikel mit 52 
(20,23%) „absolut positiven“ und 29 (33,72%) „eher positiven“ Beiträgen. Insgesamt 
lässt sich für die „Krone“ die Bilanz einer positiven Berichterstattung über Hunde 
ziehen. 
 
12.4. Vergleich der Untersuchungsergebnisse und Hypothesendiskussion 
Meine erste Forschungsfrage beschäftigt sich mit der Frage, ob sich in der 
Berichterstattung über Hundethemen Unterschiede zwischen der Boulevard- und 
der Qualitätszeitung feststellen lassen, und wenn ja, worin diese bestehen. Durch 
die Hypothesen wurde das Forschungsinteresse präzisiert. 
 
Zu H1.1:  
Zuerst sei festgehalten, dass in der Mehrheit der Beiträge der beiden Zeitungen 
zusammen, nämlich in 72,09% (= 558) der Artikel, keine Stereotypen verwendet 
werden. Dem stehen 27,9% Artikel mit Stereotypengebrauch gegenüber. Dies ist 
eher überraschend, da ich vor der Untersuchung davon ausgegangen bin, dass sich 
die Berichterstattung über Hunde zur stereotypisierten Vermittlung sehr gut eignen 
würde. 
 
Die „Krone“ verwendet in ihrer Berichterstattung in 24,46% der Artikel Stereotypen, 
der „Standard“ hingegen jedoch in 40,6%. Dies erklärt sich wohl dadurch, dass in 
der Qualitätszeitung insgesamt viel weniger über Hunde berichtet wird und wenn 
dies dann doch getan wird, geschieht es häufig in stereotyper Form. Meine erste 
Hypothese muss daher klar verworfen werden, denn die Ergebnisse zeigen eine 
genau entgegengesetzte Situation. 
 
Zu H1.2:  
In beiden Zeitungen ist die Kurzmeldung die am häufigsten verwendete 
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Darstellungsform, zusammen nimmt sie einen Anteil an 34,88% an den 
Darstellungsformen ein. Im „Standard“ selbst machen die Kurzmeldungen einen 
Anteil von 41,21%, in der „Krone“ von 33,99% aus. 
Betrachtet man die Länge der Artikel bezogen auf die Seitengröße, herrscht in 
beiden Zeitungen zusammen „weniger als 1/8 Seite“ mit 34,49% vor.  
Im „Standard“ selbst zeigt sich ein ähnliches Bild mit 49,69% an Artikeln, die 
„weniger als 1/8 Seite“ und 22,42% an Artikeln, die „1/8 Seite“ einnehmen. 
Bei der „Krone“ dominiert mit 30,37% ebenfalls die Länge „weniger als 1/8 Seite“, 
jedoch gefolgt mit 18,71% von der „1/4 Seite“. 
Bei der Wortanzahl ist im „Standard“ die Kategorie „101-200 Wörter“ mit 24,24% am 
häufigsten, in der „Krone“ ist diese Kategorie mit 31,52% ebenfalls an erster Stelle. 
An zweiter Stelle beim „Standard“ steht die Kategorie „51-100 Wörter“ mit 20,6%, 
die in der „Krone“ mit 22,98% ebenfalls an zweiter Stelle liegt. Auf Platz drei liegt im 
„Standard“ die Kategorie „201-300 Wörter“ mit 20%, in der „Krone“ jedoch die 
Kategorie „unter 50 Wörter“ mit 19,86%. Hier zeigt sich also ein etwas 
differenziertes Bild bezüglich der Länge der Berichterstattung beider Zeitungen. 
Zwar füllt die „Krone“ größere Teile ihrer Seiten mit Hundeartikeln als der 
„Standard“, dieser verwendet jedoch in seinen Beiträgen mehr Wörter, also Text. Es 
liegt der Schluss nahe, dass die „Krone“ den Vorsprung bei der Seitenfüllung durch 
den Einsatz von Fotos erzielt. 
In Bezug auf die Hypothese ergibt sich daraus, dass diese nur hinsichtlich der 
„gefüllten Seitengröße“ bestätigt werden kann, bezüglich der Wortanzahl jedoch 
verworfen werden muss.  
 
Zu H1.3: 
Diese Haupthypothese gliedert sich in zwei Unterhypothesen, die getrennt bewertet 
werden. 
 
H1.3.1: In der Berichterstattung beider Zeitungen gemeinsam werden in 44,57% der 
Artikel Fotos verwendet. Die „Krone“ verwendet bei 46,63% ihrer Artikel ein oder 
mehrere Fotos, der „Standard“ hingegen nur in 36,96% der Fälle. Diese 
Unterhypothese ist daher als bestätigt zu bewerten. 
 
H1.3.2: Die Headlines sind bei beiden Zeitungen zu 100% fettgedruckt. Die 
Boulevardzeitung verwendet am häufigsten, nämlich in 19,7% der Fälle, 
Überschriften, die größer als 2,1cm (entspricht 6,77% der Seitengröße) sind. Im 
„Standard“ ist die mit 26,66% am häufigsten verwendete Größe bei den Headlines 
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„4-6mm“ (entspricht 0,88-1,33% der Seitengröße). Diese Hypothese ist daher 
bezüglich der Größe der Headlines zu bestätigen, bezüglich des Fettdrucks zu 
verwerfen. 
 
H1.3.3: Die „Krone“ verwendet Rufzeichen in 14,44% der Fälle in ihren Headlines 
und in 25,77% der Fälle im Fließtext. Der „Standard“ verwendet Rufzeichen in der 
Headline nur in einem Fall (entspricht 0.6%) und in 13.33% der Fälle im Fließtest. 
Diese Hypothese ist daher eindeutig als bestätigt einzustufen.  
 
Insgesamt gesehen kann durch die Ergebnisse der Unterhypothesen die 
Haupthypothese überwiegend bestätigt werden. 
 
Zu H1.4: 
Der „Standard“ erwähnt die BesitzerInnen in 39 Artikeln, das sind 23,63%, negativ. 
Demgegenüber stellt die „Krone“ die BesitzerInnen in 70 Artikel negativ dar, was 
einem Anteil von 11,4% an der Gesamtberichterstattung entspricht. 
Die Hypothese kann also als bestätigt angesehen werden, da in der 




Die „Krone“ berichtet – „absolut positiv“ und „eher positiv“ Artikel zusammen 
genommen – 1990 in 7,05% der Fälle, 1995 in 11,32%, 2000 in 13,29%, 2005 in 
10,38% und 2008 in 14,78% der Fälle positiv über Hunde. 
Der „Standard“ berichtet 1990 in 0,6%, 1995 in 4,23%, 2000 in 6,66%, 2005 in 
4,24% und 2008 in 2,84% der Fälle positiv über Hunde. Die „Krone“ berichtet somit 
in allen Untersuchungsjahren häufiger positiv über Hunde als der „Standard“. 
 
Negativ berichtet die „Krone“ 1990 in 1,47%, 1995 in 1,3%, 2000 in 5,24%, 2005 in 
2,62% und 2008 in 1,31% der Fälle über Hunde.  
Der „Standard“ weist in seiner negativen Berichterstattung über Hunde für 1990 
einen Anteil von 0,6%, für 1995 überhaupt 0,0%, für 2000 19,38% (!), für 2005 
1,81% und für 2008 0,6% aus.  
Die „Krone“ berichtet daher in allen Jahren auch häufiger negativ über Hunde als 
der „Standard“, mit Ausnahme des Jahres 2000, in dem die Qualitätszeitung in 
19,38% der Fälle negativ über Hunde berichtet und damit die Boulevardzeitung 
beträchtlich übertrifft! 
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Die Hypothese als gesamte kann daher großteils als bestätigt angesehen werden. 
Die Ausnahme stellt das Jahr 2000 dar, in dem die Qualitätszeitung aufgrund des 
„Kampfhunde-Vorfalls“ sehr oft negativ über Hunde berichtet hatte. 
 
Die Antwort auf die erste Forschungsfrage muss daher lauten, dass sich die 
Qualitäts- und die Boulevardzeitung gemäß der Annahme tatsächlich voneinander 
unterscheiden. 
Die Berichterstattung unterscheidet sich hauptsächlich bei der Verwendung von 
Fotos und der Aufmachung der Headlines und des Fließtextes. Weiters sind 
Unterschiede bei der Größe der Headlines, der Verwendung von Stereotypen sowie 
des Tenors der Berichterstattung gegenüber Hunden auszumachen. 
 
Bei der Forschungsfrage 2 geht es darum, ob im Laufe der Zeit in beiden Zeitungen 
eine Zunahme der Emotionalisierung feststellbar ist. Auch aus ihr wurden wieder 
mehrere Hypothesen abgeleitet, die einzeln beurteilt werden. 
 
Zu H2.1: 
Diese ist wiederum eine Haupthypothese, die in mehrere Unterhypothesen 
gegliedert wurde. 
 
H2.1.1: In der „Krone“ werden im Jahr 1990 8,43% Stereotype, 1995 21,12%, 2000 
48,72%, 2005 16,96% und 2008 14,78% Stereotype verwendet. In den ersten drei 
Jahren ist also eine Steigerung festzustellen, allerdings fällt die Häufigkeit in den 
letzten beiden Jahren wieder.  
Der „Standard“ verwendet 1990 einen Anteil von 14,28% an Stereotypen, 1995 
22,22%, im Jahr 2000 sogar 64,7%, 2005 39,99% und 2008 einen Stereotypen-
Anteil von 11,53%. Abgesehen vom allgemein viel höheren Stereotypenanteil zeigt 
sich über die Jahre hinweg bei der Qualitäts- ein ähnliches Bild wie bei der 
Boulevardzeitung. Die Stereotypenverwendung steigt über die ersten vier Jahre 
hinweg an und fällt im letzten Jahr wieder ab. Insgesamt gesehen kann die 
Hypothese also nur als teilweise bestätigt angesehen werden. 
 
H.2.1.2: In der Boulevardzeitung werden 1990 in 90,35% der Fälle ein oder mehrere 
Extremfälle dargestellt, 1995 in 85,96%, 2000 in 68,34%, 2005 in 68,75% und 2008 
in 75,35% der Fälle. Der relativ niedrige Wert im Jahr 2000 ergibt sich daraus, dass 
in diesem Jahr sehr viele Artikel über Hunde in der „Krone“ erschienen sind, die 
keinen Extremfall (31,64%) enthielten. Ich habe den Eindruck, dass durch diese 
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Artikel das in diesem Jahr vorherrschende negative Bild vom „Kampfhund“ etwas 
ausgeglichen werden sollte.  
Für die „Krone“ ist keine lineare Zunahme in der Anzahl der dargestellten 
Extremfälle festzustellen. 
Im „Standard“ sind 1990 28,57% Artikel mit einem oder mehreren Extremfällen 
erschienen, 1995 40,74%, 2000 72,05%, 2005 56,66% und 2008 gar 80,76%. Für 
die Qualitätszeitung ist also über die Jahre hinweg bis auf einen Einbruch im Jahr 
2005 sehr wohl eine Zunahme bei der Darstellung von Extremfällen festzustellen.  
Insgesamt kann die Hypothese jedoch nur für den „Standard“ bestätigt werden, für 
die „Krone“ jedoch nicht. Meine Erklärung dafür lautet, dass die Qualitätszeitung im 
Gegensatz zur Boulevardzeitung von einem niedrigen Niveau die emotionale 
Berichterstattung betreffend gestartet ist und daher die Zunahme im Laufe der Jahre 
verhältnismäßig groß war. Insgesamt sehe ich diese Hypothese jedoch als bestätigt 
an. 
 
H2.1.3: In der „Krone“ steigt die Anzahl jener Artikel, in denen die Hintergründe nicht 
erwähnt werden, von 1,2% im Jahr 1990 auf 4,92% im Jahr 2008. Im Jahr 1990 
werden in der Krone in 45,1% der Fälle die Hintergründe nur kurz dargestellt. 
Zusammen mit jenen Artikel, in denen die Hintergründe gar nicht erwähnt werden, 
beträgt der Anteil an Artikeln, die diese nur kurz oder gar nicht darstellen, 46,3%. 
Im Jahr 1995 beträgt dieser Anteil 71,67%, im Jahr 2000 60,04%, im Jahr 2005 
65,2% und im Jahr 2008 66,39%. Somit ist zwar ein Anstieg dieser Artikel 
gegenüber 1990 zu verzeichnen, er verläuft aber nicht linear. 
 
Im „Standard“ erwähnten 1990 21,42% der Artikel die Hintergründe nicht, im Jahr 
2008 waren es nur 7,69%. 
Hier beträgt der Anteil an Artikel, die die Hintergründe nicht oder nur kurz darstellen, 
im Jahr 1990 75,96%, 1995 92,76%, 2000 85,11%, 2005 53,33% und 2008 66,01%. 
Ein Anstieg über die Jahre ist daher für die Qualitätszeitung nicht festzustellen, im 
Gegenteil nehmen diese Artikel eher ab. Die Hypothese insgesamt kann daher nur 
teilweise für die „Krone“ bestätigt werden. 
 
Die Haupthypothese bezüglich der Zunahme der Emotionalisierung in Bezug auf die 






Hypothese 2.2 ist ebenfalls wieder eine Haupthypothese, die sich in drei 
Unterhypothesen gegliedert. 
 
H2.2.1: Diese Hypothese wurde durch die Antwort auf H1.1 bereits widerlegt. 
 
H2.2.2: Insgesamt werden in der Boulevardzeitung in 465 Artikeln, also 76,35%, 
sowohl positive als auch negative Extremfälle dargestellt. In der Qualitätszeitung 
werden in insgesamt 102 Artikeln Extremfälle behandelt, was einem Anteil von 
61,81% an der gesamten Berichterstattung entspricht. In der Boulevardzeitung 
werden also in wesentlich mehr Artikeln Extremfälle dargestellt als im 
Qualitätsmedium wodurch die Hypothese als bestätigt gelten kann.  
 
H2.2.3: Im Jahr 1990 werden in der „Krone“ in 46,3% der Artikel die Hintergründe 
nur kurz oder gar nicht dargestellt, im „Standard“ sind es 75,96%. Im Jahr 1995 sind 
es in der „Krone“ 71,76%, im „Standard“ 92,76%. Im Jahr 2000 sind es in der 
„Krone“ 60,04%, im „Standard“ 85,11%. Im Jahr 2005 sind es in der „Krone“ 65,2%, 
im „Standard“ 53,33%. Im Jahr 2008 sind es in der „Krone“ 66,39%, im „Standard“ 
66,01%. 
Diese Hypothese muss klar verworfen werden, da entgegen der Annahme im 
„Standard“ mehr Artikel mit verkürzten oder fehlenden Hintergründen erschienen 
sind als in der „Krone“. Die einzige Ausnahme ist das Jahr 2005.  
 
H2.2.4: In der „Krone“ werden die negativen Stereotype über alle Jahre hinweg in 
insgesamt 13,13% ihrer Artikel verwendet. Dem stehen 12,96% an Artikel mit 
positiven Stereotypen gegenüber. In der „Krone“ werden also, wenn Stereotypen in 
der Berichterstattung verwendet werden, etwas mehr negative als positive 
verwendet.  
Im „Standard“ beträgt der Anteil der Artikel mit negativen Stereotypen bei allen 
Jahren zusammen 38,15%. Dem stehen nur 12,71% Artikel mit positiven 
Stereotypen gegenüber, wodurch die Hypothese für die Qualitätszeitung klar als 
bestätigt gelten kann.  
 
Im Hinblick auf die Gesamthypothese, wonach die Berichterstattung über Hunde in 
Bezug auf die Verwendung von Stereotypen und die Darstellung von Extremfällen 
und Hintergründen in der Boulevardzeitung emotionaler als in der Qualitätszeitung 
sei, kann diese nur teilweise bestätigt werden. 
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Auf die Forschungsfrage, ob im Laufe der Zeit eine Emotionalisierung der 
Berichterstattung über Hunde in den beiden untersuchten Zeitungen feststellbar sei, 
ist daher Folgendes zu antworten: in beiden Zeitungen ist eine Emotionalisierung 
nur teilweise feststellbar. So steigen z.B. in der „Krone“ jene Artikel, die die 
Hintergründe verkürzen, im „Standard“ sinken sie. Dafür verwendet der „Standard“ 
mehr Stereotypen, die im Laufe der Zeit zunehmen, wenn auch nicht linear. Im 
Laufe der Zeit nehmen ihm „Standard“ die dargestellten Extremfälle zu, in der 
„Krone“ nicht.  
Insgesamt lautet mein Fazit zu dieser Frage, dass die Emotionalisierung in der 
Berichterstattung beim „Standard“ stärker zugenommen hat als in der „Krone“, da 
diese bereits von einem höheren Niveau aus gestartet ist. Die These von der 
Annäherung der Berichterstattung der beiden Zeitungs-Segmente wird dadurch 
meiner Meinung nach untermauert. 
 
Die dritte Forschungsfrage dreht sich darum, ob die Anzahl der negativen Artikel in 
den letzten Jahren prozentuell und in absoluten Zahlen zugenommen hat. 
 
Zu H3.1: 
In der „Krone“ sind im Jahr 1990 9 (1,47%) „eher negative“ und keine „absolut 
negativen“ Artikel über Hunde erschienen, im Jahr 1995 waren es 7 (1,14%) „eher 
negative“ und 1 (0,16%) „absolut negativer“ Berichte. Im Jahr 2000 schließlich sind 
26 (4,26%) „eher negative“ und 6 (0,98%) „absolut negative“ Berichte erschienen. 
 
Im Vergleich dazu habe ich für das Jahr 2005 12 (1,97%) „eher negative“ und 4 
(0,65%) „absolut negative“ und für das Jahr 2008 8 (1,31%) „eher negative“ und 
keinen „absolut negativen“ Artikel gefunden. Für das Boulevardmedium kann daher 
diese Hypothese nicht bestätigt werden. 
Analog dazu sind für das Jahr 1990 im „Standard“ 1 (0,6%) „eher negativer“ Artikel 
und kein „absolut negativer“ Beitrag zu verzeichnen. Im Jahr 1995 finden sich 
überhaupt keine negativen Artikel über Hunde.  
Dagegen sind im Jahr 2000 28 (16,96%) „eher negative“ und 4 (2,42%) „absolut 
negative“ Artikel erschienen. Im Jahr 2005 sind 3 (1,81%) „eher negative“ und keine 
„absolut negativen“ Artikel zu finden. Im Jahr 2008 findet sich überhaupt nur 1 
(0,6%) „eher negativer“ Artikel.  
Aufgrund dieser Ergebnisse muss die Hypothese auch für die Qualitätszeitung als 
nicht bestätigt gelten und somit als Ganze verworfen werden. 
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Zu H3.2:  
In der „Krone“ steigert sich der Anteil der „eher negativen“ Artikel über Hunde von 
1,49% im Jahr 1990, 1,14% im Jahr 1995, auf 4,26% im Jahr 2000 und verringert 
sich dann wieder auf 1,97% im Jahr 2005 und 1,31% im Jahr 2008. Hier beträgt also 
die höchste Zunahme 3,12%.  
Die „absolut negativen“ Artikel haben 1990 einen Anteil von 0%, 1995 von 0,16%, 
2000 von 0,98%, 2005 von 0,65% und schließlich wieder 0% im Jahr 2008. Hier 
beträgt also die höchste Zunahme 0,98%. 
 
Beim „Standard“ liegt der Anteil der „eher negativen“ Artikel im Jahr 1990 bei 0,6%, 
im Jahr 1995 bei 0%, im Jahr 2000 bei 16,96%, im Jahr 2005 bei 1,81% und im Jahr 
2008 bei 0,6%. Hier beträgt die Zunahme zwischen dem niedrigsten und dem 
höchsten Wert also 16,96%.  
Bei den „absolut negativen“ Artikeln gibt es nur im Jahr 2000 2,42% zu verzeichnen, 
sonst lag der Wert immer bei Null. Die Zunahme beträgt hier also entsprechend 
2,42%. 
Aufgrund der stärkeren prozentuellen Zunahme der negativen Artikel über Hunde in 
der Qualitätszeitung, muss diese Hypothese ebenfalls verworfen werden.  
 
Zu H3.3: 
Wie im vorigen Punkt erwähnt liegt die prozentuelle höchste Zunahme an negativen 
Artikeln in der „Krone“ bei gerade einmal 3,12%.  
Die „absolut positiven“ Artikel steigern sich von 4,26% im Jahr 1990, auf 8,04% im 
Jahr 1995, auf 8,53% im Jahr 2000, auf 9,03% im Jahr 2005 und schließlich auf 
12,31% im Jahr 2008. Hier beträgt der Zuwachs zwischen dem niedrigsten und dem 
höchsten Prozentsatz 8,05 Prozentpunkte.  
Die „eher positiven“ Artikel steigen von 2,79% im Jahr 1990, auf 3,28% im Jahr 
1995 und 4,76% im Jahr 2000. im Jahr 2005 fallen sie wieder auf 1,8% und 1,47% 
im Jahr 2008. Hier beträgt die Steigerung 3,29% Punkte.  
Da im Verhältnis die positiven Artikel über Hunde in der „Krone“ stärker gestiegen 
sind als die negativen, muss ich auch diese Hypothese verwerfen. Die Ergebnisse 




Im „Standard“ sind insgesamt 18 Artikel über das Thema „Hundekot“ erschienen, 
was einem Anteil von 10,9% an der Gesamtberichterstattung entspricht. Weiters 
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sind 49 Artikel über „Beißvorfälle“ erschienen, die somit einen Anteil von 29,69% an 
der Gesamtberichterstattung haben. Dagegen sind in der „Krone“ nur 8 Artikel mit 
einem Anteil von 1,31% über „Hundekot“ und 86 Artikel mit einem Anteil von 14,12% 
über „Beißvorfälle“ erschienen.  
Daher ist die Hypothese als bestätigt anzusehen. 
 
Zu H3.5: 
In der „Krone“ wird im Jahr 1995 in insgesamt 62 Artikeln (11,32%) und im Jahr 
2005 in 66 Artikeln (10,83%) positiv über Hunde berichtet. Im Jahr 1990 sind es 43 
(7,05%), im Jahr 2000 81 (13,29%) und im Jahr 2008 84 (13,78%) positive Artikel 
über Hunde. Eine positivere Berichterstattung in Jahren mit tierschutzrelevanten 
Ereignissen kann daher für die „Krone“ nicht festgestellt werden. 
Im „Standard“ erscheinen 1995 insgesamt 7 (4,32%) und im Jahr 2005 ebenfalls 7 
(4,24%) positive Artikel über Hunde. Im Jahr 1990 gibt es nur einen (0,6%), im Jahr 
2000 11 (6,66%) und im Jahr 2008 5 (2,84%) positive Artikel über Hunde. Für den 
„Standard“ kann daher gelten, dass in Jahren mit Tierschutzereignissen tatsächlich 
mehr positive Artikel über Hunde erscheinen. Die Ausnahme bildet das Jahr 2000, 
das jedoch in jeglicher Hinsicht in Bezug auf Hundethemen beim „Standard“ eine 
Ausnahme darstellt.  
Die Hypothese insgesamt kann daher nur teilweise, für den „Standard“ bestätigt 
werden. 
 
Insgesamt muss die Antwort auf die dritte Forschungsfrage lauten, dass in den 
späteren Jahren im Vergleich zu der früheren keine Zunahme der negativen Artikel 
festgestellt werden kann. Auch die Frage, ob die negativen im Verhältnis zu den 
positiven Artikel über Hunde zugenommen haben, muss verneint werden.  
 
Insgesamt ist die Hypothese durch den deutlichen Überhang an negativen 
Stereotypen im „Standard“ sowie der hauchdünnen Mehrheit dieser in der „Krone“ 
ebenfalls zu bestätigen. 
 
12.5. Erfüllung der Medienfunktionen und Medienwirklichkeit in Bezug auf 
Hundethemen 
An dieser Stelle erscheint es mir angebracht (wie auch weiter vorne in der Arbeit 
angekündigt) noch einmal kurz auf die Erfüllung der Medienfunktionen in der 
Berichterstattung über Hundethemen einzugehen. 
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Bezüglich der politischen Funktion möchte ich festhalten, dass ich diese in beiden 
Medien im Bereich der Hundethemen als nicht vollständig erfüllt ansehen. Zwar wird 
natürlich in beiden Medien naturgemäß eine Öffentlichkeit hergestellt, die 
Artikulationsfunktion wird – wie ich mir aufgrund der Ergebnisse zu behaupten traue 
– dagegen sicher nicht vollständig erfüllt. Nur so kann ich mir die deutlich negativ 
gefärbte Berichterstattung gegenüber Hunden der so genannten Qualitätszeitung 
erklären. Man hat bei dieser eher den Eindruck, sie fungiere hauptsächlich als 
Sprachrohr für HundegegnerInnen, während bei der „Krone“ die positiv und negativ 
gefärbten Berichte über Hunde sich überraschenderweise eher die Waage halten.  
Die ökonomischen Funktionen sehe ich bei beiden Zeitungen hingegen als zum 
Großteil erfüllt an.  
Bei den sozialen Funktionen beurteile ich die Rekreationsfunktion als erfüllt, die 
soziale Orientierungs- und Integrationsfunktion jedoch als nur teilweise erfüllt. Zwar 
vermitteln beide Zeitungen Werte, Denk- und Verhaltensmuster, doch ist angesichts 
der – vor allem im „Standard“ – eher negativen Stereotypisierung von Hunden zu 
bezweifeln, das dadurch den Menschen das Leben in ihrer komplexen Umwelt, zu 
der nun einmal auch Hunde gehören, tatsächlich erleichtert wird. Durch diese 
negative Stereotypisierung sehe ich die Integrationsfunktion im „Standard“ als nicht 
erfüllt an, weil dessen Berichterstattung zwar mit Sicherheit für Gesprächsstoff 
sorgt, jedoch die Kluft zwischen HundehalterInnen und Nicht-HundehalterInnen 
überbetont und daher sozial eher desintegrierend wirkt. Die „Krone“ berichtet zwar 
sowohl bei positiven als auch negativen Themen ihrem Naturell entsprechend 
sensationalistischer als die Qualitätszeitung, bemüht sich jedoch offensichtlich 
trotzdem um einen ausgewogenere Berichterstattung hinsichtlich der Positivität und 
Negativität ihrer Berichterstattung. Daher sehe ich die Integrationsfunktion bei der 
„Krone“ im Bereich der Hundeberichterstattung als besser, wenn auch bei weitem 
nicht vollständig erfüllt, an. 
Die Informationsfunktion sehe ich bei beiden Zeitungen als nicht wirklich erfüllt an. 
Zwar werden in den meisten Artikeln die Hintergründe kurz genannt, eine 
ausführlichere, die jeweilige Situation verstehen helfende, Darstellung der 
Hintergründe fehlt jedoch in beiden Medien überwiegend.  
 
Im Zusammenhang mit dem Gesagten ist es auch noch einmal notwendig, auf die 
Medienwirklichkeit zu sprechen zu kommen. Wäre die Annahme des Realismus, 
dass eine objektive Wahrheit existieren würde und eine objektive Abbildung 
derselben möglich wäre, korrekt, müsste dies folglich bedeuten, dass kein all zu 
großer Unterschied in der Berichterstattung über Hundethemen der beiden 
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Zeitungen bestehen dürfte. Vorausgesetzt, diese würden sich idealtypischerweise 
auch wirklich um eine möglichst objektive Abbildung der Wirklichkeit bemühen. 
Aufgrund meiner Untersuchungsergebnisse, die doch große Unterschiede in der 
Berichterstattung zeigen, halte ich die Annahme des konstruktivistischen Ansatzes 
für wahrscheinlicher, dass bereits auf der Ebene der Medien und JournalistInnen 
verschiedene Medienrealitäten konstruiert werden, die schließlich auf der Ebene der 
RezipientInnen wiederum aufgrund individueller Bedingungen rezipiert und 





Ich habe in meiner Diplomarbeit, ausgehend vom Eindruck eines subjektiv 
empfundenen immer negativeren Hundebildes in den Medien und gewissen 
Gesellschaftsteilen versucht darzulegen, welche Faktoren für die Darstellung des 
Hundes in den Medien ausschlaggebend sein könnten. Dazu habe ich die 
wichtigsten Theorien und Annahmen über das Selektionsverhalten von Medien bzw. 
JournalistInnen sowie der RezipientInnen dargestellt. Auch auf die uralte besondere 
Beziehung zwischen dem Menschen und seinem treuesten vierbeinigen Begleiter 
bin ich eingegangen, um dadurch die einzigartige Stellung dieses Tieres für den 
Menschen und folglich auch das Erscheinen desselben in den Medien, zu erklären. 
 
Hinsichtlich der Forschungsergebnisse ist zusammenfassend festzuhalten, dass 
trotz bestimmter Studienergebnisse, die eine Angleichung der Berichterstattung des 
Qualitäts- an das Boulevardsegment konstatieren, noch immer beträchtliche 
Unterschiede in der Berichterstattung über Hundethemen zwischen der „Krone“ und 
dem „Standard“ bestehen. Diese Unterschiede bestehen einerseits in der formalen 
Aufmachung der Artikel, die bei der Qualitätszeitung nach wie vor deutlich weniger 
aufmerksamkeitsheischend als jene des Boulevardmediums ist. Andererseits 
bestehen auch Unterschiede in der Themenwahl der beiden Zeitungen, was sich in 
einem deutlich höheren Berichtsvolumen über Hunde in der „Krone“ gegenüber dem 
„Standard“ zeigt, der Hunden im Vergleich relativ wenig Raum in seiner 
Berichterstattung einräumt. Schließlich zeigen sich auch in der Art der Bearbeitung 
der Themen Unterschiede dahingehend, dass in der Qualitätszeitung ein 
negativeres Bild von Hunden gezeichnet wird als in der „Krone“. Diese Tatsache hat 
mich persönlich doch überrascht, da ich vor Begin der Untersuchung geglaubt hatte, 
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eine absolut gegenteilige Situation vorzufinden. Auch bin ich zu Beginn meiner 
Arbeit davon ausgegangen, dass die „Krone“ deutlich stereotyper über Hunde 
berichten würde als der „Standard“. Eine Einschätzung, die ich aufgrund meiner 
Untersuchungsergebnisse revidieren musste.  
 
Eine mögliche Ursache für die Hunden gegenüber eher negativ gefärbte 
Berichterstattung des „Standards“ liegt möglicherweise in einem (zu) engen 
Verhältnis desselben zu bestimmten hundekritischen Initiativen und Institutionen 
und in der zu wenig reflektierten Übernahme deren Presseaussendungen und PR-
Aktionen in die eigene Berichterstattung. Ich habe daher auch versucht, die Inter-
Dependenzen der beiden sozialen Systeme PR und Journalismus 
herauszuarbeiten. Klarerweise treffen die im PR-Kapitel getätigten Aussagen auch 
auf die „Krone“ zu, doch dürften sich dort die PR-Aktionen dieser Initiativen nicht im 
gleichen Ausmaß wie beim „Standard“ auf die Berichterstattung durchschlagen, was 
auch die relative Unwichtigkeit des Themas „Hundekot“ in dieser Zeitung erklären 
könnte. Darüber hinaus initiierte die „Krone“ (vor allem im Gefolge der 
„Kampfhundvorfälle“) teilweise selbst Initiativen, die dazu beitragen sollten, das 
Verhältnis der Menschen zum Hund wieder zu verbessern. 
 
Trotz aller Unterschiede gibt es natürlich auch Gemeinsamkeiten in der 
Berichterstattung, die sich in der Vernachlässigung bzw. Verkürzung der 
Hintergründe der meisten Ereignisse äußern. Auch die relative Kürze der Artikel 
über Hundeereignisse ist beiden Zeitungen gemein. Eine weitere Gemeinsamkeit 
ist, dass das Thema „Beißvorfall“ in beiden Zeitungen am häufigsten dargestellt 
wird. Ansonsten geht die Themenagenda doch merklich auseinander, da die „Krone“ 
dem Thema „Tierschutz“ große Beachtung schenkt, während im „Standard“ die 
„Gesetze gegen Kampfhunde“ an zweiter Stelle der Themenhierarchie stehen.  
Zwar wird in beiden Zeitungen häufiger über negative Extremfälle im 
Zusammenhang mit Hunden geschrieben als über positive, dennoch ist der Trend 
zum Negativismus zumindest für die „Krone“ nicht vorbehaltlos zu bestätigen, da sie 
auch viele positive Hundethemen wie die Rettung eines Mensch durch einen Hund, 
aufgreift.  
Die Konsequenzen, die sich durch meine Ergebnisse hinsichtlich der Erfüllung der 
Medienfunktionen sowie der Frage nach der Medienwirklichkeit ergeben, habe ich 
bereits im vorhergehenden Kapitel dargelegt und möchte sie an dieser Stelle nicht 
mehr wiederholen.  
Zusammengefasst lässt sich festhalten, dass manche Untersuchungsergebnisse die 
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Hypothese der Annäherung der Berichterstattung der beiden Zeitungssegmente 
stützen. Bei der Qualitätszeitung ist ein Trend zur stärkeren Emotionalisierung 
abzulesen, der sich bisher jedoch weniger an der formalen Gestaltung, sondern 
eher an der thematischen und textlichen Aufarbeitung ablesen lässt (z.B. häufiger 
Einsatz von Stereotypen).  
Zumindest für den Bereich der Hundethemen kann daher nicht festgestellt werden, 
dass die Qualitätszeitung gegenüber der Boulevardzeitung tatsächlich die seriösere 
Informationsquelle ist. Die höhere Seriosität erschöpft sich scheinbar an der 
unprätentiöseren „Verpackung“ der Inhalte. 
Die Antwort auf die Frage, die ich im Titel meiner Diplomarbeit gestellt habe, ist 
aufgrund der Ergebnisse nicht mit einem Einfachen „Ja“ oder „Nein“ zu beantworten. 
Die Antwort muss auf beide Zeitungen gesplittet werden: in der „Krone“ hat der 
Hund seinen Status „als bester Freund des Menschen“ trotz einer Menge von 
negativen Berichten halten können. Für den „Standard“ dürfte der Hund diesen 
Status als „bester Freund“ wohl nie in der Form wie in der „Krone“ besessen haben, 
denn hier dominiert in allen Jahren das Bild vom „tierischen Ärgernis“ und der 
„unkalkulierbaren Gefahr“. Der „Standard“ zeichnet damit ein Bild des Hundes, das 
sich dieser meiner Meinung nach nicht „verdient“ hat, denn man sollte bei der 
berechtigten Diskussion über Themen wie „Hundekot“ und „Kampfhunde“ nie 
vergessen, dass diese keinesfalls dem Tier anzulasten sind, sondern immer den 
jeweiligen BesitzerInnen. Es wäre wünschenswert, wenn diese Differenzierung in 
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9.1 Größe in mm: _____________ 
 












Ja, eines 1 




Weniger als 1/8 Seite 1 
1/8 Seite 2 
1/4 Seite 3 
1/3 Seite 4 
1/2 Seite 5 
3/4 Seite 6 
2/3 Seite 7 
1 ganze Seite 8 





































































Fettdruck, Anzahl: 1 
kursiv, Anzahl: 2 
Rufzeichen, Anzahl: 3 






Verletzung eines/mehrerer Menschen – 
ausgelöst durch Hund(e) (ohne Beißvorfall) 
4 
Rettung eines/mehrerer Menschen durch 
Hund(e) 
5 
Wirtschaftlicher Inhalt 6 
Arbeits-/Berufshunde 7 
Tierquälerei 8 
wissenschaftlicher Inhalt/Hunde in der 
Forschung 
9 
verunglücktes Tier 10 
Kurioses 11 
Gesetz gegen Kampfhunde 12 
Sonstiges: 13 
Ja, eines 1 





























































Diensthund / Arbeitshund / Partnerhund 2 
Familienhund 3 
Zuchthund / Ausstellungshund / Rassehund 4 
Bestie / Monster / aggressives / gefährliches Tier 5 
Umweltverschmutzer / Gesundheitsgefährdung 6 
Schoßhündchen / Handtaschenhund 7 





Rottweiler (und deren Mixe) 1 
Dobermann (und deren Mixe) 2 
Pitbull (und deren Mixe) 3 
Staffordshire Terrier, American Stafford (und 
deren Mixe) 
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Deutscher Schäferhund 5 
andere Schäferhundrasse 6 
Labrador 7 






sehr emotional 1 
eher emotional 2 
weder eindeutig nüchtern noch emotional 3 
eher nüchtern 4 
vollkommen nüchtern 5 
Einschätzung unmöglich 6 
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Ja, einer 1 
Ja, mehrere (Anzahl:____) 2 
Nein 3 
Positiver Extremfall für den Menschen in 
Zusammenhang mit Hund 
1 
Positiver Extremfall für Hund 2 
Negativer Extremfall für den Menschen in 
Zusammenhang mit Hund 
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Negativer Extremfall für Hund 4 
Einordnung nicht möglich 3 
Ja 1 
Nein 2 
Ausführliche positive Darstellung 1 
Ausführliche neutrale Darstellung 2 
Ausführliche negative Darstellung 3 
kurze positive Erwähnung 4 
kurze neutrale Erwähnung 5 
kurze negative Erwähnung 6 
Ja, positive Erwähnung 1 
Ja, neutrale Erwähnung 2 






























































Unbeteiligte/r Dritte/r 3 
HalterIn/BesitzerIn/Herrl/Frauerl 4 
Sonstiges: 5 
VerursacherIn  1 
TierquälerIn 2 
Sonstiges: 3 
absolut positiv 1 
eher positiv 2 
neutral 3 
eher negativ 4 
absolut negativ 5 
keine Beurteilung möglich 6 
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15.2. Abstract 
In meiner vorliegenden Diplomarbeit bin ich der Frage nach der Repräsentation des 
„canis familiaris“ (Haushund) in den österreichischen Printmedien nachgegangen. 
Dabei interessierten mich vor allem die Unterschiede in der Darstellung des Hundes 
zwischen der Qualitätszeitung „Der Standard“ und der Boulevardzeitung „Neue 
Kronen Zeitung“. Meine erste Forschungsfrage drehte sich daher darum, ob, und 
wenn ja, in welchen Elementen der Berichterstattung Unterschiede zwischen den 
beiden Zeitungen feststellbar sind. 
 
Aufbauend auf der Verdeutlichung des Stellenwertes, den „der beste Freund des 
Menschen“ seit Jahrtausenden für diesen hat, habe ich mich mit Medientheorien 
auseinander gesetzt, die meiner Meinung nach dazu geeignet sind, das Erscheinen 
von Hunden in den (Print-)Medien zu erklären. Dies sind in erster Linie die 
Nachrichtenwerttheorie und der Framing-Ansatz, aber auch die Agenda-Setting-
Theorie wurde kurz angesprochen.  
 
Die zweite Forschungsfrage zielte auf die Klärung der Frage, ob die 
Berichterstattung in den beiden Zeitungen in den letzten Jahren tatsächlich 
emotionaler geworden ist. Manche aktuelleren Studien postulieren ja eine 
Annäherung des Qualitätssegmentes an das des Boulevards. Die dritte 
Forschungsfrage wiederum sollte klären, ob auch eine Zunahme der negativen 
Inhalte im Bereich der Hundeberichterstattung in den letzten Jahren festzustellen ist.  
Im Theorieteil habe ich mich bezüglich dieser beiden Forschungsfragen mit 
Emotionalisierung, Negativismus und Sensationalismus und deren Zusammenhang 
mit dem Auftauchen von Hunden in den Zeitungen beschäftigt.  
 
Da das soziale System Journalismus nicht unabhängig von anderen sozialen 
Systemen funktioniert bzw. funktionieren kann, habe ich sein Verhältnis zu den 
Public Relations, mit denen der Journalismus sehr eng verbunden ist, thematisiert. 
Auch an dieser Stelle habe ich versucht, einen Bezug zum Bereich der 
Hundeberichterstattung herzustellen. 
 
Eine der Grundlagen meiner Arbeit war die vermutete stereotype Darstellung des 
Hundes in den (Print-) Medien. Daher war es notwendig zu klären, was unter 
Stereotypen zu verstehen ist, welche Funktion sie für den Menschen haben sowie 
mögliche mediale „Hunde-Stereotype“ zu beschreiben.  
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Danach folgte die Charakterisierung von Qualitäts- und Boulevardjournalismus 
sowie deren Abgrenzung voneinander. Daran anschließend stellte sich die Frage 
nach der Erfüllung jener Funktionen, die den Medien in unserer heutigen komplexen 
Gesellschaft zukommen. Auch hier habe ich versucht, diese Funktionen auf den 
Bereich der Berichterstattung über Hunde umzulegen. Schließlich folgte noch eine 
kurze Darstellung der beiden gegensätzlichen Theorien zur Medienwirklichkeit 
sowie deren Relevanz für den Bereich der Hundeberichterstattung. 
 
Im empirischen Teil meiner Arbeit habe ich mittels Inhaltsanalyse die 
Berichterstattung des „Standard“ und der „Krone“ zum Thema Hunde in fünf 
ausgewählten Jahren untersucht. Insgesamt fanden sich im gesamten 
Untersuchungszeitraum 774 Artikel (165 im „Standard“ und 609 in der „Krone“). 
Diese habe ich hinsichtlich meiner Fragestellung ausgewertet und in Bezug zu 
meinen Hypothesen gesetzt.  
 
Als wichtigste Ergebnisse meiner Untersuchung lassen sich folgende kurz 
festhalten: 
Trotz bestimmter Faktoren, die eine Annäherung der Berichterstattung der 
Qualitätszeitung an das Boulevardmedium vermuten lassen, bestehen nach wie vor 
Unterschiede zwischen den beiden Zeitungen für den Bereich der 
Hundeberichterstattung. Der größte Unterschied ist hinsichtlich der formalen 
Gestaltung der Artikel auszumachen, der inhaltliche Gehalt der Hunde-Artikel 
dagegen ist in beiden Zeitungen ähnlich dürftig. 
Ein überraschendes Ergebnis ist, dass die Qualitätszeitung bei ihrer 
Berichterstattung über Hunde in größerem Ausmaß als das Boulevardmedium auf 
den Gebrauch von Stereotypen zurückgreift. Die Verwendung von Stereotypen ist – 
neben anderen - ein Indikator für eine emotionale Berichterstattung. Dies stimmt 
jedoch mit der verhältnismäßig viel negativeren Berichterstattung über Hunde des 
„Standard“ im Vergleich zur „Krone“ überein. In der „Krone“ stellen die positiven 
Artikel über Hunde die Mehrheit dar. Eine gewisse Emotionalisierung der 
Berichterstattung über Hunde ist daher für den „Standard“ entgegen seines 
Anspruchs als Qualitätszeitung durchaus festzustellen.  
Insgesamt gesehen, nehmen Hunde in der Qualitätszeitung jedoch relativ wenig 
Raum ein, während sie für die Boulevardzeitung einen integralen Bestandteil ihrer 
Berichterstattung darstellen.  
 
Als Fazit meiner Diplomarbeit lässt sich festhalten, dass der Hund in beiden 
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Mediensegmenten unterschiedlich repräsentiert wird. „Der beste Freund des 
Menschen“ konnte diesen Stellenwert in der Boulevardzeitung über die Jahre 
hinweg halten, während er diesen in der Qualitätszeitung wohl nie in einem 
derartigen Ausmaß besessen hat und dort eher als „tierisches Ärgernis“ und 











 JA NEIN 
1990 0 14 
1995 0 27 
2000 1 67 
2005 2 28 
2008 1 25 
Σ 4 161 
 
RESSORT 
 Innenpol. Chronik Lokal Wirtschaft Beilage Ausland Sonstige 
1990 0 8 0 0 0 4 2 
1995 0 4 11 0 5 6 1 
2000 0 20 14 0 10 14 10 
2005 0 1 6 0 2 7 14 
2008 0 11 1 0 2 7 5 
Σ 0 44 32 0 19 38 32 
 
ART DES ARTIKELS 
 Meldung Kurzmeldung Nachricht Bericht Kommentar Mix F. Kolumne Reportage Interview Sonstige 
1990 2 7 2 1 1 0 1 0 0 0 
1995 4 15 3 3 0 0 1 1 0 0 
2000 25 19 10 5 2 0 6 0 0 1 
2005 4 9 13 1 2 0 0 0 0 1 
2008 3 13 7 0 0 0 2 1 0 0 




















 JA   1. JA, mehrere NEIN JA NEIN 
1990 0 0 14 0 0 
1995 6 2 19 7 1 
2000 19 5 44 21 3 
2005 16 0 14 14 2 
2008 13 0 13 13 0 
Σ 54 7 104 55 6 
 
LÄNGE 
 weniger 1/8 1/8 1/4 1/3 1/2 3/4 2/3 1  > 1 
1990 9 4 0 1 0 0 0 0 0 
1995 15 5 3 0 3 0 0 0 1 
2000 32 19 8 2 5 0 1 1 0 
2005 12 3 8 5 1 1 0 0 0 
2008 14 6 1 2 2 0 1 0 0 
Σ 82 37 20 10 11 1 2 1 1 
 
WORTANZAHL 
 < 50 51-100 101-200 201-300 301-400 > 400 
1990 6 1 2 4 0 1 
1995 2 12 3 5 1 4 
2000 1 9 24 19 8 7 
2005 2 6 6 3 9 4 
2008 4 6 5 2 1 8 
Σ 15 34 40 33 19 24 
 
AUFMACHUNG ÜBERSCHRIFT 
 Fett Kursiv ! ? „“ Sonstige MEHRERE 
1990 14 0 0 0 3 1 4 
1995 27 13 0 0 2 0 12 
2000 68 30 0 3 7 1 36 
2005 30 2 1 4 0 0 7 
2008 26 4 0 0 0 0 4 














GRÖßE IN mm (1-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 8 3 0 0 1 0 0 
1995 0 7 3 0 0 0 2 
2000 10 18 14 1 0 0 0 
2005 9 6 13 0 0 0 0 
2008 8 10 3 1 0 0 0 
Σ 35 44 33 2 1 0 2 
 
GRÖßE IN mm (2-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 0 2 0 0 0 
1995 0 0 0 2 2 0 2 
2000 0 0 0 2 4 0 7 
2005 0 0 0 0 1 0 1 
2008 0 0 0 2 0 0 0 
Σ 0 0 0 8 7 0 10 
 
GRÖßE IN mm (3-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 0 0 0 0 0 
1995 0 0 0 0 9 0 0 
2000 0 0 0 0 0 7 3 
2005 0 0 0 0 0 0 0 
2008 0 0 0 0 0 0 2 
Σ 0 0 0 0 9 7 5 
 
GRÖßE IN mm (4-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 0 0 0 0 0 
1995 0 0 0 0 0 0 0 
2000 0 0 0 0 0 0 2 
2005 0 0 0 0 0 0 0 
2008 0 0 0 0 0 0 0 
Σ 0 0 0 0 0 0 2 
 
GRÖßE IN % 
% 0,22-0,66 0,88-1,33 1,55-2,22 2,44-3,11 3,33-4,00 4,22-4,66 > 4,66 












 JA NEIN 
1990 0 14 
1995 4 23 
2000 8 60 
2005 14 16 
2008 5 21 
Σ 31 134 
 
AUFMACHUNG LEAD 
 Fett Kursiv ! ? „“ Sonstige MEHRERE 
1990 4 3 0 0 2 0 4 
1995 0 0 0 0 0 0 0 
2000 8 5 1 0 4 0 5 
2005 14 13 0 0 5 0 13 
2008 4 4 0 0 1 1 4 


































 Fett Kursiv ! ? „“ Sonstige Nichts Mehrere 
1990 0 1 1 2 6 0 8 2 
1995 0 7 3 7 19 0 8 11 
2000 3 (100%) 3 11 7 50 0 14 15 
2005 1 (12%) 7 4 8 32 0 7 11 
2008 0 4 3 5 18 0 8 9 
Σ 4 22 22 29 125 0 45 48 
 
% Kursiv 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
1995 5 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
2000 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2008 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Σ 16 2 1 1 2 0 0 0 0 0 0 0 
 
% ! 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1995 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2000 8 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
2008 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
Σ 17 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
 
% ? 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1995 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2000 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 4 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
2008 4 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 














% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 0 2 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
1995 0 3 11 3 1 0 0 0 0 0 0 1 
2000 5 14 15 13 1 0 0 0 0 0 0 2 
2005 2 5 20 3 0 0 0 0 0 0 0 2 
2008 1 4 10 2 0 1 0 0 0 0 0 0 
Σ 8 28 59 22 2 1 0 0 0 0 0 5 
 
% sonstiges 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1995 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2008 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 





















Kurioses Sport Gesetz 
Kampf H. 
sonstig 
1990 1 5 1 0 0 1 1 1 0 0 4 0 0 0 
1995 5 4 0 1 1 0 4 1 0 0 2 0 1 8 
2000 0 34 3 0 0 1 3 0 5 0 2 0 24 9 
2005 8 3 3 0 0 3 0 0 2 0 3 0 0 9 
2008 4 3 0 0 0 2 1 2 6 0 4 1 0 3 
Σ 18 49 7 1 1 7 9 4 13 0 15 1 25 29 
 
STEREOTYPEN 1 
 JA,  1 JA,  2 JA, mehrere NEIN 
1990 2 0 0 12 
1995 6 0 0 21 
2000 23 19 2 24 
2005 10 2 0 18 
2008 2 1 0 23 














 Kampf H. Dienst H. Familien H. Rasse H. Bestie Umwelt Schoß H. Freund Killer Sonstig 
1990 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 
1995 0 3 0 0 0 3 0 0 0 0 
2000 32 4 1 1 22 0 1 2 2 2 
2005 1 2 0 3 0 0 2 6 0 0 
2008 1 2 0 0 1 0 0 0 0 0 
Σ 34 11 1 4 23 4 3 9 2 2 
 
RASSE 1 
 JA NEIN 
1990 5 9 
1995 17 10 
2000 38 30 
2005 11 19 
2008 11 15 
Σ 82 83 
 
RASSE 2 
 Rotti Dober. Pitbull Staff Schäfer (Dt.) Schäfer (A) Labi Goldi Dackel Chi. Terrier Husky sonstig
1990 1 0 0 0 3 0 0 0 0 0 1 0 1 
1995 2 0 4 1 4 1 0 1 0 0 0 1 8 
2000 5 0 16 14 9 0 1 0 1 0 0 2 18 
2005 1 1 2 0 3 0 2 1 2 2 1 0 8 
2008 1 0 2 0 4 0 3 1 0 0 1 0 4 
Σ 10 1 24 15 23 1 6 3 3 2 3 3 39 
 
EMOTIONALITÄT 
 sehr emotional eher emotional weder-noch eher nüchtern vollk. nüchtern unmöglich 
1990 0 2 2 3 7 0 
1995 1 3 5 12 6 0 
2000 3 24 32 6 3 0 
2005 0 6 15 9 0 0 
2008 0 5 13 6 2 0 















 JA,  1 JA,  2 JA,  > 2 NEIN 
1990 4 0 0 10 
1995 11 0 0 16 
2000 36 11 2 19 
2005 16 0 1 13 
2008 21 0 0 5 
Σ 88 11 3 63 
 
ART EXTREMFALL 
 Pos. EF Mensch Pos. EF Hund Neg. EF Mensch Neg. EF Hund nicht einzuordnen 
1990 0 0 1 3 0 
1995 1 0 9 1 0 
2000 3 0 43 2 1 
2005 4 0 9 1 3 
2008 5 1 9 3 3 
Σ 13 1 71 10 7 
 
HINTERGRÜNDE 
 JA NEIN 
1990 11 3 
1995 19 8 
2000 63 5 
2005 30 0 
2008 24 2 
Σ 147 18 
 
DARSTELLUNG HINTERGRÜNDE 
 ausf. Pos. ausf. Neutral ausf. Neg. kurz Pos. kurz Neut. kurz Neg. 
1990 0 3 2 0 6 0 
1995 2 2 3 1 9 2 
2000 1 8 5 1 29 19 
2005 0 14 0 1 12 3 
2008 3 3 4 2 10 2 















 JA,  pos. JA,  neut. JA,  neg. NEIN 
1990 1 7 2 4 
1995 2 11 6 8 
2000 3 25 20 20 
2005 1 18 6 5 
2008 3 12 5 6 














 Opfer Gerettete unbeteil. 3. Halter/Besitzer Sonstige 
1990 1 0 3 0 3 
1995 3 0 4 1 3 
2000 5 0 6 10 4 
2005 1 0 2 12 3 
2008 3 0 0 4 5 
Σ 13 0 15 27 18 
 
POS. ERWÄHNUNG 
 Trainer Verantw. Halter Sonstige 
1990 0 0 1 
1995 0 1 1 
2000 1 1 1 
2005 0 1 0 
2008 1 2 0 
Σ 2 5 3 
NEG. ERWÄHNUNG 
 Verursacher Tierquäler Sonstige
1990 1 1 0 
1995 4 1 1 
2000 19 1 0 
2005 6 0 1 
2008 5 0 0 
Σ 35 3 2 
TENOR 
 absolut Pos. eher Pos. Neutral eher neg. absolut neg. nicht 
einzuordnen 
1990 0 1 12 1 0 0 
1995 3 4 20 0 0 0 
2000 5 6 25 28 4 0 
2005 0 7 20 3 0 0 
2008 1 4 20 1 0 0 












 JA NEIN 
1990 1 82 
1995 6 108 
2000 7 151 
2005 3 109 
2008 2 140 
Σ 19 590 
 
RESSORT 
 Innenpol. Chronik Lokal Wirtschaft Beilage Ausland Sonstige 
1990 0 0 34 0 3 28 18 
1995 0 0 68 0 5 27 14 
2000 1 0 86 0 9 35 27 
2005 0 33 26 0 13 25 15 
2008 0 36 40 0 11 30 25 
Σ 1 69 254 0 41 145 99 
 
ART DES ARTIKELS 
 Meldung Kurzmeldung Nachricht Bericht Kommentar Mix F. Kolumne Report. Interv. Sonst. 
1990 16 25 26 3 1 0 10 2 0 0 
1995 26 49 29 2 0 0 5 1 1 1 
2000 26 49 52 14 1 1 7 3 1 4 
2005 24 37 30 5 0 2 8 5 0 1 
2008 14 47 54 8 0 0 15 3 0 1 




















 JA   1. JA, mehrere NEIN JA NEIN 
1990 22 10 51 28 4 
1995 48 8 58 38 18 
2000 54 34 70 69 19 
2005 32 13 67 37 8 
2008 43 20 79 58 5 
Σ 199 85 325 230 54 
 
LÄNGE 
 weniger 1/8 1/8 1/4 1/3 1/2 3/4 2/3 1  > 1 
1990 24 7 26 3 11 7 4 0 1 
1995 39 8 20 13 17 13 2 0 2 
2000 35 13 25 17 30 9 5 6 18 
2005 40 12 14 9 17 5 2 5 8 
2008 47 7 29 11 22 11 1 4 10 
Σ 185 47 114 53 97 45 14 15 39 
 
WORTANZAHL 
 < 50 51-100 101-200 201-300 301-400 > 400 
1990 6 22 31 21 2 1 
1995 31 32 32 15 2 2 
2000 27 32 53 30 8 8 
2005 24 29 35 13 3 8 
2008 33 25 41 32 5 6 
Σ 121 140 192 111 20 25 
 
AUFMACHUNG ÜBERSCHRIFT 
 Fett Kursiv ! ? „“ Sonst. MEHRERE 
1990 83 13 16 0 8 0 31 
1995 114 22 15 3 23 1 55 
2000 158 19 24 4 38 5 75 
2005 112 17 10 1 13 8 45 
2008 142 22 23 1 19 7 67 














GRÖßE IN mm (1-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 12 6 4 3 0 0 0 
1995 15 4 5 8 3 0 1 
2000 12 22 10 20 11 1 2 
2005 8 21 11 8 3 0 1 
2008 14 18 8 9 1 0 0 
Σ 61 71 38 48 18 1 4 
 
GRÖßE IN mm (2-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 15 8 5 17 10 
1995 0 1 30 6 9 13 13 
2000 0 3 12 9 15 1 31 
2005 0 0 14 1 16 0 25 
2008 0 0 22 4 15 1 41 
Σ 0 4 93 28 60 32 120 
 
GRÖßE IN mm (3-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 0 0 1 1 0 
1995 0 0 1 3 1 0 1 
2000 0 0 0 1 2 0 4 
2005 0 0 0 0 2 1 1 
2008 0 0 0 0 2 1 6 
Σ 0 0 1 4 8 3 12 
 
GRÖßE IN mm (4-zeilig) 
 1-3mm 4-6mm 7mm-1cm 1,1cm-1,4cm 1,5cm-1,8cm 1,9-2,1cm > 2,1cm 
1990 0 0 0 0 0 0 1 
1995  0 0 0 0 0 0 0 
2000 0 0 0 0 0 0 2 
2005 0 0 0 0 0 0 0 
2008 0 0 0 0 0 0 0 
Σ 0 0 0 0 0 0 3 
 
GRÖßE IN % 
% 0,32-0,96 1,29-1,93 2,25-3,22 3,54-4,51 4,83-5,80 6,12-6,77 > 6,77 












 JA NEIN 
1990 40 43 
1995 41 73 
2000 77 81 
2005 46 66 
2008 66 76 
Σ 270 339 
 
AUFMACHUNG LEAD 
 Fett Kursiv ! ? „“ Sonst. MEHRERE 
1990 40 0 10 1 25 0 26 
1995 41 2 10 1 27 2 28 
2000 77 5 17 3 45 17 59 
2005 46 2 13 3 19 5 30 
2008 66 1 21 2 34 6 47 


































 Fett Kursiv ! ? „“ Sonst. Nichts Mehrere 
1990 0 12 27 10 60 0 20 33 
1995 0 23 22 10 87 1 21 26 
2000 0 24 37 14 124 10 30 57 
2005 0 12 30 14 80 14 24 38 
2008 0 21 41 12 102 5 33 52 
Σ 0 92 157 60 453 30 128 206 
 
% Kursiv 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 1 
1995 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 21 1 
2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23 1 
2005 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12 0 
2008 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 21 0 
Σ 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 88 3 
 
% ! 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 16 4 4 1 1 0 0 0 0 0 0 1 
1995 8 8 2 2 1 0 0 0 0 0 0 1 
2000 12 17 8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 12 13 3 0 1 0 0 0 0 0 0 1 
2008 18 13 5 3 1 0 0 0 0 0 1 0 
Σ 66 55 22 6 4 0 0 0 0 0 1 3 
 
% ? 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 4 4 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
1995 8 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
2000 11 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2005 10 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
2008 4 5 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 














% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 8 9 33 8 1 0 0 0 0 0 0 1 
1995 2 13 45 13 9 1 0 0 0 0 0 4 
2000 8 17 62 25 8 0 0 0 0 0 0 4 
2005 6 22 35 13 2 1 0 0 0 0 0 1 
2008 12 22 46 18 2 0 0 0 0 0 0 2 
Σ 36 83 221 77 22 2 0 0 0 0 0 12 
 
% sonstiges 
% 0,0-5,0 5,1-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 51,1-60,0 60,1-70,0 70,1-80,0 80,1-90,0 90,1-100,0 ≠ gezählt
1990 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1995 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
2000 6 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2 
2005 7 3 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
2008 4 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 





















Kurioses Sport Gesetz 
Kampf H. 
sonstig 
1990 1 14 5 1 8 0 3 15 4 6 9 0 1 16 
1995 0 10 6 3 12 0 15 18 4 8 8 1 12 17 
2000 1 35 9 1 6 1 17 3 4 10 9 0 21 41 
2005 4 17 10 1 3 4 13 12 10 10 4 0 1 23 
2008 2 10 36 5 7 2 10 14 11 7 11 0 0 27 
Σ 8 86 66 11 36 7 58 62 33 41 41 1 35 124 
 
STEREOTYPEN 1 
 JA,  1 JA,  2 JA, mehrere NEIN 
1990 7 0 0 76 
1995 23 2 0 89 
2000 63 9 5 81 
2005 19 0 0 93 
2008 20 1 0 121 














 Kampf H. Dienst H. Familien H. Rasse H. Bestie Umwelt Schoß H. Freund Killer Sonstig 
1990 1 4 0 0 1 0 0 0 1 0 
1995 4 15 1 0 1 0 2 1 3 0 
2000 39 21 1 2 15 0 1 10 8 0 
2005 5 10 0 2 0 0 1 1 0 0 
2008 2 12 0 5 0 0 0 3 0 0 
Σ 51 62 2 9 17 0 4 15 12 0 
 
RASSE 1 
 JA NEIN 
1990 63 20 
1995 62 52 
2000 100 58 
2005 59 53 
2008 64 78 
Σ 348 261 
 
RASSE 2 
 Rotti Dober. Pit Staff Schäfer (Dt.) Schäfer (A) Labi Goldi Dackel Chi. Terrier Husky sonstig 
1990 8 0 1 1 25 0 0 0 4 3 1 2 25 
1995 11 3 8 0 24 2 2 0 1 0 1 1 25 
2000 15 6 16 11 22 2 9 8 2 3 1 3 33 
2005 6 2 9 4 10 3 6 4 3 1 2 5 22 
2008 6 2 1 4 6 5 4 3 3 1 2 4 31 
Σ 46 13 35 20 87 12 21 15 13 8 7 15 136 
 
EMOTIONALITÄT 
 sehr emotional eher emotional weder-noch eher nüchtern vollk. nüchtern unmöglich 
1990 8 41 32 2 0 0 
1995 7 45 56 6 0 0 
2000 13 61 58 25 0 1 
2005 8 42 33 24 5 0 
2008 11 56 31 44 0 0 















 JA,  1 JA,  2 JA,  > 2 NEIN 
1990 73 1 1 8 
1995 98 0 0 16 
2000 96 8 4 50 
2005 77 0 0 35 
2008 102 5 0 35 
Σ 446 14 5 144 
 
ART EXTREMFALL 
 Pos. EF Mensch Pos. EF Hund Neg. EF Mensch Neg. EF Hund nicht einzuordnen 
1990 12 10 20 27 6 
1995 25 16 15 38 4 
2000 17 11 36 31 13 
2005 16 6 23 30 2 
2008 15 4 18 64 6 
Σ 85 47 112 190 31 
 
HINTERGRÜNDE 
 JA NEIN 
1990 82 1 
1995 110 4 
2000 151 7 
2005 107 5 
2008 135 7 
Σ 585 24 
 
DARSTELLUNG HINTERGRÜNDE 
 ausf. Pos. ausf. Neutral ausf. Neg. kurz Pos. kurz Neut. kurz Neg. 
1990 2 31 13 1 32 4 
1995 5 25 9 7 65 3 
2000 11 47 9 1 75 8 
2005 13 21 8 3 51 11 
2008 9 34 9 3 73 7 















 JA,  pos. JA,  neut. JA,  neg. NEIN 
1990 1 57 15 10 
1995 8 58 10 38 
2000 9 97 20 32 
2005 11 58 13 30 
2008 11 81 12 38 













 Trainer Verantw. Halter Sonstige 
1990 0 1 0 
1995 5 0 3 
2000 1 2 6 
2005 6 1 4 
2008 2 0 9 
Σ 14 4 22 
NEG. ERWÄHNUNG 
 Verursacher Tierquäler Sonstige 
1990 2 10 3 
1995 1 5 4 
2000 8 0 12 
2005 1 2 10 
2008 0 1 11 
Σ 12 18 40 
 
NEUTR. ERWÄHNUNG 
 Opfer Gerettete unbeteil. 3. Halter/Besitzer Sonstige 
1990 4 7 15 12 19 
1995 5 6 13 18 16 
2000 6 3 10 48 30 
2005 2 2 7 31 16 
2008 4 2 6 49 20 
Σ 21 20 51 158 101 
 
TENOR 
 absolut Pos. eher Pos. Neutral eher neg. absolut neg. nicht einzuordnen 
1990 26 17 31 9 0 0 
1995 49 20 37 7 1 0 
2000 52 29 45 26 6 0 
2005 55 11 30 12 4 0 
2008 75 9 50 8 0 0 
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